
































































































































































































































son  sin duda para  todas  las  empresas1,  instituciones2  y  consultores  académicos3 que  han  tenido  la 












Fernando  Prado  y  Pedro  Vargas,  cuyo  conocimiento  y  visión  de  la marca  España me  ha  permitido 











1  Las empresas  y marcas   de  calzado entrevistadas han  sido: Camper, Pikolinos, Callaghan,  Lottusse, Mascaró 
(Pretty  Ballerinas),  Castañer,  Pons Quintana,  Acebo’s,  Vialis,  El Naturalista.  Las  empresas  y marcas  de moda 
entrevistadas han sido TCN, Tous, Sita Murt, Rosa Clará, Andrés Sardá y Josep Abril.  
2 Las asociaciones sectoriales de calzado y moda entrevistadas han sido: Fice (Federación de industrias del calzado 
español),  Fedecon  (federación  española  de  la  confección  textil),  CMC  (Cluster  de  la moda  catalana)  y ACME 
(asociación de creadores de moda de España). 
3 Las empresas donde trabajan los consultores y stakeholders entrevistados son la universidad Carlos III de Madrid 
y Esade,    la consultora de marcas  Interbrand, Positioning Systems, el Reputation  Institute y el Foro de Marcas 
Renombradas españolas. 
 
















han  invadido nuestro entorno. Las marcas  son el  concentrado de una propuesta de valor –nombre, 
identidad y reputación– que se encarna en un producto, servicio u organización (Kapeferer, 2013; 2007; 
2000). Hay marcas comerciales, personales, corporativas, institucionales, incluso marcas territorio como 









En  un  contexto  de  competencia  global  y  de  crisis  económica  prolongada  se  está  produciendo  un 
fenómeno de potenciación del made in/by por parte de determinadas marcas que ven en su origen una 
ventaja competitiva que  les  suma valor y  justifica un diferencial de precio  frente al distribuidor y al 
consumidor  final.  Cada  vez  más  marcas  comerciales  incorporan  en  su  comunicación  internacional 
referencias a su origen, ya sea con claims corporativos, elementos visuales o de audio. Destacan  las 
marcas alemanas en el  sector de  la automoción –Volkswagen Das Auto, Opel Wir  leben autos–,  las 



















La  investigación académica de  los últimos 30 años, y especialmente de  la última década, muestra un 
gran interés por el efecto de las marcas país sobre los productos y marcas de un país en un contexto de 
creciente internacionalización. Los estudios sobre Country‐of‐origin (COO) o el efecto made in/made by 







en  qué  medida  los  consumidores  perciben  los  productos  de  un  determinado  país,  y  cómo  estas 
percepciones  afectan  a  sus  comportamientos  de  compra  (Cerviño,2011).  Jaffe  y  Nebenzahl  (2001) 
estimaron que el número total de artículos en revistas académicas y ponencias en congresos en esta 
área superaban los 200. Un año más tarde, Papadopoulos y Heslop (2002) indican que la investigación 
en  el  área  consiste  en  766  publicaciones  principales,  realizadas  por  más  de  780  investigadores, 
incluyendo 7  libros, 39 capítulos de  libros, 361 artículos en revistas académicas y otros 33  informes, 
todos publicados entre los años 1952 y 2001. Usunier (2002) menciona más de 300 artículos académicos 











que  fundan su  identidad. Algo muy parecido a  lo que sucede con  las marcas de éxito, de ahí que el 













identificadas  internacionalmente  como españolas. Marcas  como Zara, Desigual, Mango, Custo, TCN, 
Tous, Sita‐Murt, Castañer, Camper, Lottusse,  o Panama‐Jack, entre otras, son marcas que por su rápida 
expansión, su visibilidad  internacional –presencia  física de  tiendas y visibilidad personal– y por estar 
vinculadas con un target joven nos parecen de especial interés para la construcción de una nueva imagen 
del Made  in/by Spain. De estas marcas, pocas  son  las que destacan en  sus estrategias de branding 





sigue  teniendo muy pocas multinacionales en comparación con Alemania  (39), Francia  (40), el Reino 
Unido (26) o incluso Suiza que, con menos de ocho millones de habitantes, tiene 15 multinacionales. El 
país  que más  grandes  corporaciones  tiene  del mundo  es  Estados  Unidos  con  140 multinacionales 
seguido de Japón con 68 (Díaz Villanueva, 2012). Mientras en Alemania, hay 800 marcas globales, en 
Francia 400, en España  hay algo más de 100 marcas internacionalizadas4, aunque hay un conjunto más 


















de  las marcas  de moda  y  calzado  españolas,  y  en  vincular  la  valoración  del made  in  Spain  con  la 









5  Interbrand  es  líder mundial  en  consultoría  de marca  y  su  ranking mundial  Best  Global  Brands  uno  de  los 
medidores más prestigiosos  del valor de las marcas globales.  
















con  diseñadores  famosos  como  Karl  Lagerfeld  (2004),  Stella McCartney  (2005)  hija  del  beatle  Paul 





la  relación entre  las marcas de calzado y moda españolas y  la marca made  in Spain  (en el ámbito 
internacional)  y  más  concretamente  observar  si  la  crisis  económica  y  la  experiencia  de 
internacionalización está modificando la percepción y  utilización del made in Spain. 
  






























6. Identificar  los  factores  que  inciden  en  la  proactividad  del  made  in/made  by  Spain  en  las 
industrias del calzado y la moda, en un contexto modulado por la crisis. 
 
















Boyartzis,  1998),  realizado  a  partir  de  entrevistas  en  profundidad  a  empresas  de  calzado  y moda, 
asociaciones sectoriales de moda y calzado y consultores o stakeholders de marca España. Inicialmente 




sino  también  desde  la  visión  de  las  asociaciones  sectoriales  que  las  ayudan  en  su  labor  de 








Aunque  la  justificación  en  detalle  de  esta  propuesta  metodológica  se  realiza  en  el  capítulo  5,  
adelantamos  que  el  análisis  temático  es  un  proceso  que  puede  ser  utilizado  transversalmente  en 
cualquier  metodología  de  análisis  cualitativo  y  es  de  hecho,  un  método  fundacional  del  análisis 
cualitativo  (Boyartzis,  1998).  En  esencia  consiste  en  un  proceso  de  codificación  de  información 
cualitativa a partir de códigos explícitos. Puede ser una lista de temas; un modelo complejo sin temas, 
indicadores y cualificaciones que se relacionan causalmente. O bien algo a medio camino. Un tema es 






una pauta que emerge del análisis de  los datos, que  como mínimo describe y organiza  las posibles 
observaciones  y  como  máximo  interpreta  aspectos  del  fenómeno  bajo  estudio.  Un  tema  puede 
identificarse directamente por observación o por estar a un nivel latente. Los temas pueden genererarse 
de forma inductiva a partir de los datos en bruto o bien generarse por deducción desde la teoría y la 












astronomía y en muchos otros  campos  (Crabtree y Miller, 1992; Denzin y  Lincoln, 1994; Marshall y 
Rossman,  1989;  Silverman,  1993).  En  el  campo  del  management  se  utiliza  para  analizar  nuevas 
tendencias del mercado,  la estrategia deseada de una compañía, o  la cultura corporativa  (Boyartzis, 
1998:6).  Es  también muy útil para  tender puentes  entre  investigadores que  emplean metodologías 
diferentes  (Denzin  y  Lincoln,  1994;  Miller  y  Cabtree,  1992)  al  facilitar  la  comunicación  y  la 
comprehensión de los fenómenos estudiados. 
 










































































































La  exposición de  este  cuadro de  siglas no  significa que, necesariamente,  se  tenga que  substituir  el 
significado por las siglas siempre que éste aparezca en el trabajo.  
   


























Se  han  consultado  journals  en  inglés  y  también  en  francés:  Journal  of  Brand 
Management,  Journal  of  Product  and  Brand  Management,  Journal  of  Advertising, 
Harvard  Business  Review,  European  Journal  of  Marketing,  Journal  of  Marketing 
Research, Journal of Business Research, Journal of Marketing Logistics, Revue française 
du  Marketing,  Revue  française  de  Gestion,  Journal  of  Fashion  Marketing  y  and 
Management,  Corporate  Reputation  Review,  Place  Branding  and  Public  Diplomacy, 
Multinational  Business  Review,  Journal  of  International  Business  studies,  Journal  of 
Consumer  Behaviour,  investigaciones  del MIT. Otros  documentos  en  francés  se  han 
obtenido de  las BBDD de bibliotecas  francesas:  Journal des Mines,   y a partir de  los 
portales  de  universidades  francesas.  Los  artículos  de  interés  en  castellano  son 
principalmente de la revista Marketing y Ventas en su edición Deusto.  
 





la existencia   de    tesis doctorales    sobre marcas país  y  sobre marcas de  lujo.  Se ha 
investigado  bastante  en  el  ámbito  académico  y  universitario  francés,  ya  que  hay 





‐ Contactos personales para  la obtención de algún estudio sobre  la  imagen de España, 
como  el  BrandValuator  de  Y&R,  no  disponible  a  través  de  recursos  electrónicos  o 
literatura publicada.  
 
















 La mayoría de autores a  los que haremos  referencia son por  lo  tanto extranjeros, y principalmente 
anglosajones.  Aunque  también  hemos  recurrido  a  literatura  en  francés,  dado  que  existen muchos 
autores  expertos  en branding de  lujo  como Bastien, Roux o Kapferer,  así  como  investigadores que 
combinan el estudio de la marca país y los productos de lujo como Usunier.  
 




















país  y  las  marcas  nacionales.  Su  orientación  por  tanto  tiene  un  enfoque  práctico  hacia  la  labor 
empresarial. Es una de las personas entrevistadas para esta tesis. 
 









6  La  UAM  es  la  universidad  autónoma  de Madrid.  CCEE  corresponde  a  las  siglas  de  ciencias  económicas  y 
empresariales 







y  coautor  de  Las  Marcas  Renombradas  Españolas‐Herramienta  de  Competitividad  Internacional. 
También ha sido entrevistado para esta tesis. 
 




Sin  embargo,  la  lista de  investigadores  especializados  en  este  tema  es principalmente  anglosajona, 
destacando mayoritariamente las aportaciones de universidades de EEUU, aunque en los últimos años 






































































marcas  territorio,  y  en  especial  las  diferencias  entre  nation  branding  y  destination  branding. 
Repasaremos las principales aportaciones del branding a la gestión de las marcas país y de sus marcas 
comerciales. Veremos que existe una clara relación entre la marca territorio y  las marcas de lujo –las 
más  internacionales  de  todas  las  marcas,  ya  que  nacen  por  necesidad  con  vocación  global–  ,  y 
analizaremos  cómo  éstas últimas han dado nacimiento  a  las marcas masstige,  especialmente  en  la 



































Bates (1950). Con el paso de  los años,  la USP da el paso sucesivamente a nuevos conceptos como  la 


















Al  revisar  algunas  definiciones  de  las  muchas  que  se  establecen  del  concepto  marca,  vemos  que 
originariamente se relacionan con la pertenencia o propiedad así como con los beneficios que reportan  





























Para  las Agencias de Publicidad,    el  concepto de marca puede  ser más  amplio: desde  el nombre o 
logotipo de un producto, el nombre de una empresa o de una companía. El diccionario del TERMCAT 




















ventaja  competitiva  sostenible  (Doyle,  1992).  En  este  sentido  una marca  que  no  aporta  valor  a  su 
empresa no es una buena marca (Ollé y Riu, 2008:13). 
 
De forma general  la marca genera clientela,  luego facturación,  luego beneficio,  luego valor. Y  lo que 
genera valor duradero es necesariamente un  “activo”, por eso en  teoría de marketing  se habla del 
“capital de marca” o Brand Equity. La definición de Aaker es la más retomada por otros autores: 
 
“Brand equity  is a  set of assets  (and  liabilities)  linked  to a brand’s name and  symbol  that adds  to  (or 
substracts from) the value provided by a product or service to a firm and/or that firm’s customers. The 
major  asset  categories  are:  Brand  name  awareness  –  Brand  Loyalty  –  Perceived  quality  –  Brand 
associations (Aaker, 2010:8). 
 




























declaraciones  de  John  Stewart,  co‐fundador  de  Quaker  Oats  durante  una  charla  con  un  CEO  de 
McDonald’s y donde habla que el capital  inmobiliario de una empresa siempre se puede reconstruir 
después  de  un  accidente,  incendio  o  desastre, mientras  que  el  contenido  acumulado  del  recuerdo 
histórico de una marca nunca puede volverse a construir si desapareciera, por eso es más valioso: 
 




























































Aunque  las marcas suelen ser  innovadoras y portadoras de progresos de calidad –todas  las grandes 




















y  emocionales  que  permiten  “organizar”  experiencias  entre  comprador  y  vendedor  (Lynch  y  De 
Chernatony , 2004). La marca como “experiencia” tiene que ver con la constatación de que comunicar, 






marketing directo, etc)  a un profesional que  coordina puntos de  contacto  (..)  trabajar en una marca 




































una  imagen pública e  interna coherente. Uno de  los  retos actuales de muchas grandes empresas es 
lograr que  la  visión  y  la misión de  la misma  sea  “comprada”  internamente  antes de  “proyectarse” 








los órganos de gobierno de una empresa  con  todas  las  implicaciones estratégicas de una marca:  la 
comunicación a toda la organización de los nuevos atributos funcionales y emocionales de la marca, su 
imbricación  con  la  cultura  interna,  su  traducción en el  comportamiento de  la organización y de  sus 
empleados, o sus consecuencias sobre la reputación corporativa. Se trata de un ejercicio de coherencia 








de marca.  La  construcción  de  esta  coherencia  es  la  consistencia  entre  lo  que  decimos,  cómo  nos 
























de  la agencia Ted Bates desarrolló a principios de  los años 40  la Unique Selling Proposition  (USP) o 
Propuesta Única de Venta y publicó en 1961 un libro culto titulado “la Realidad en la Publicidad”. La USP 
nació en  la  llamada era del producto, antes de  la saturación de  las marcas y de  los medios, cuando 
bastaba con  lanzar un nuevo producto medianamente aceptable para que éste tuviera éxito. La USP 





























IBM  ofreciendo  lo  mismo,  con  una  oferta  del  “yo‐también”  y  hablaba,  por  primera  vez,  del 
posicionamiento como estrategia empresarial. Su vaticinio se verificó, y publicó otro artículo dos años 





















































































a  BMW  y Mercedes.  La  comunicación  de Audi  en  España  se  centró  en  sus  inicios  en  los  atributos 
diferenciales del producto  con  la  finalidad de  convencer de  su  “superioridad  tecnológica”  (Tracción 
delantera y Tracción Quattro, TDI, Triptronic..). Sin embargo   el despegue para  la marca se  la dio su 
dimensión emocional y social, es decir “su dimensión de intangible”7. Mientras BMW y Mercedes, eran 



































y su posición en el mercado  (aunque no del  todo en Cataluña, donde  la estrategia de Audi conectó 
fuertemente con la identidad  catalana, especialmente con los valores de  “discreción”). 
 
Fueron pues  los  fabricantes de productos de consumo  junto con sus agencias de publicidad  los que 
definieron  la  idea  de marca:  partiendo  del  concepto  de  posicionamiento  y  dotándolo    de  valores 















El uso de  la Brand  identity o  Identidad de Marca  aparece a principios de  los años 80  y  se propaga 
rápidamente  entre  los  profesionales  de  las  agencias  de  publicidad.  En  1980  la  agencia  RSCG  del 
publicitario francés Jacques Séguéla, incorpora la noción de identidad, agregándola a la de imagen. En 
















‐ El  “físico” de  la marca  corresponde al elemento  concreto que nos  sugiere  la mención de  la 
marca. Es un  conjunto de  características  sensoriales  y objetivas  (en el  caso de Coca‐Cola  la 
botella original, en el caso de Levis el tejano con sus etiquetas características). 






‐ La  “personalidad”  de  la marca  se  define  desde  preguntas  como:  ¿Si  fuese  un  hombre  qué 
carácter  tendría?  ¿Profesional,  orientado  al  performance,  original  como  Audi?  ¿Incoloro  e 
inodoro como Opel? 
‐ La “cultura” de la marca remite a los valores originales de sus creadores – la cultura del país, de 

































































































mundial, por eso atacarlas es como atacar    todo el sistema  (Greenfield, 2001). Existe una estrategia  






















Shell, y  the Gap negaron en sus  inicios  todas  las acusaciones sobre  los abusos que cometían en sus 
lugares de producción, de hecho empezaron  a diseñar documentos  sin  fuerza  legal, pero  llenos de 
principios, códigos de conducta, normas de ética empresarial, como la no discriminación, el respeto al 
medio‐ambiente, que sin embargo no respetaban totalmente (Klein, 2000). Finalmente y gracias a las 
presiones  de  activistas  como  Klein, muchas  empresas  han  acabado  reaccionado  “positivamente”  y 
























































Investigaciones  como  la   de Holt  (2004),  analizan  cómo  las marcas devienen  iconos  a  través de  las 





les consagran para mostrar cómo el diseño  las ha  transformado y cómo han penetrado  los hogares 
(Kapferer, 2013). 
 





tribu  (Kapferer  2013:  58).  Absolut  fue  en  sus  inicios  el  fetiche  de  la  pequeña  comunidad  gay  de 
Manhattan,  que  frecuentaba  la mujer  del  embajador  de  Suecia,  gran  organizadora  de  fiestas  con 
presencia de grupos vanguardistas y marginales de Nueva‐York (Kapferer, 2013). Otras marcas como 














de  vacío para el  individuo.  La avidez del  consumidor occidental por  consumir mega marcas, por  su   
efecto  generador  de  status  queda  reflejado  en  el  crecimiento  exponencial  de  las  falsificaciones  de 







hacia  las marcas, que  se acrecenta en  las  sociedades emergentes, donde  la apetencia voraz por  las 
marcas en general y las de lujo y europeas en particular surge como afirmación personal de éxito social. 
 
No obstante,  la crisis de  las sociedades occidentales, sumada a  la preocupación medioambiental y el 
crecimiento  de  las  desigualdades  a  nivel  mundial  está  produciendo  un  contrafenómeno  a  esta 






carente de  reflexión  y  autocrítica,  introduciendo  la  idea  Less  is  enough.  En  un mundo  donde  2200 
millones de personas son pobres, es decir un 15% de la población mundial (PNUD, 2014:3)10 este ansia 
de  querer  siempre  “lo más,  lo  nuevo  y  lo  último”  se  está  frenando.  Para  Paterson  el  branding  es  









Como  hemos  podido  ver,  en  el  proceso  de  globalización  empresarial,  la marca  aparece  como  una 









marca  se  ha  revalorizado  tanto  en  la  estrategia  empresarial,  ya  que  ha  evolucionado  desde  una 
concepción  tradicional  que  la  asociaba,  casi  exclusivamente  a  la  estrategia  de  marketing  bajo  la 




















































































pero que  conocen  y perciben por  imágenes,  comentarios, noticias,  relatos, etcétera. A partir de  su 
experiencia con estas marcas y empresas, los consumidores conforman todo un mundo de significados 
 
























































agriculture, manufacturing or production.  It  is most commonly referenced by the term  ‘Made  In’ which 
denotes an association with the place of origin (Futurebrand, 2014). 
 






where the  ideas or  intellectual property driving the brand are  located. But perhaps most strikingly, the 
country of manufacture itself is more important than ever to consumers in their purchase decisions. Where 













































































de  turistas,  la  promoción  de  sus  productos  de  exportación  y  la  atracción  de  inversiones  y  nuevos 
residentes. En 1993, Kotler, Haider y Rein,  formulan una aproximación metodológica al tema. Simon 
Anholt en 1996, lanza la denominación Nation Branding, con la idea de que los principios de la gestión 
de  marcas  empresariales  y  corporativas  pueden  ser  aplicados  también  a  los  países.  Aunque  esta 
afirmación no la mantiene en su integridad, hoy, salvo en el campo de los destinos turísticos. La idea de 
Anholt es  retomada   por expertos del  campo del diseño  como Olins, Gilmore, Van Gelder, que van 




























como en  contra, estando  la discusión  centrada en  la  superficialidad   que  los  conceptos    “marca”  y 
branding generan  sobre  la  idea de  identidad nacional  (Olins, 2002). El argumento de autores  como 
Girard (1999) es que las corporaciones cambian, se fusionan, invierten y desinvierten, por lo que pueden 




























marcas  por  la  influencia  de  la  opinión  pública,  que  a  partir  de  una  visión  estereotipada  establece 
asociaciones simplistas y perjudiciales. Los gobiernos, deben luchar contra esta simplificación reductora 
y a menudo desfasada de la realidad objetiva. Anholt propone  trabajar desde la Identidad Competitiva 

















componen  (empresas,  personas,  gobiernos,  instituciones).  Los  Estados,  sobre  todo  en  tiempos  de 





sea  el  área  de  enfoque.  Podemos  hablar  desde  el  turismo,  desde  las  inversiones,  desde  las 
exportaciones, desde la cultura  o de promocionar la nación como entidad única. Cuando nos referimos 



























individuales,  y provocada por  la  imagen del origen  asociado  con  la  empresa, producto o marca  en 
cuestión. Así, la percepción que el conjunto de la sociedad tiene de un país es lo que conocemos como 





principios básicos y de  identidad  lleva, según Anholt, a desarrollar políticas confusas y pobres, con  la 
consecuente repercusión negativa sobre la reputación de un país.  La certeza interna en cambio, crea 











































realidad está a  la altura de  su  reputación. Y para protegerse de  sus  competidores debe  superar  las 
expectativas que genera a través de la innovación constante: cultural, arquitectónica, o de otra índole. 
Por  desgracia  para  ellos, muchos  países  carecen  de  esta  visión  estratégica  y  por  lo  tanto  venden 
estancias turísticas sin que haya una estrategia detrás de promocionar el país en su conjunto. Por eso la 
mayoría de campañas publicitarias de turismo son todas muy parecidas y ofrecen imágenes de playas, 




país.  En  cada  caso  estaríamos  hablando  de  cómo  utilizar  las  técnicas  del  branding  aplicadas  a  un 
territorio, ya sea una región, una ciudad, una denominación de origen o un país. Dado que una marca 
país  aglutina otras marcas  territorio,  se pueden dar  interacciones  entre  ellas.  Tiene que  ver  con  la 













algunas  empresas  por  vincular  sus  marcas  con  ciudades  por  encima  de  regiones  o  países  (Custo 
Barcelona). La posibilidad de que públicos muy diversos en distintos mercados asignen una  identidad 





Ham, 2008; Govers  i Go, 2009; Moilanen  y Rainisto, 2009; Anholt, 2010). Avraham  y  Ketter  (2008) 
mantienen que la supervivencia de muchos territorios pasa por desarrollar una identidad única que les 
permita competir en el mercado  internacional de  lugares. Para Noya  (2013), el Place Branding visto 
desde  los  Estados  busca  diferenciarse  y  “construir  personalidades  de  marca”,  creando  vínculos 
emocionales  fuertes,  basados  en  iconos  y  símbolos,  que  sobrepasen  las  barreras  cognitivas  de  las 
mentes cada vez más saturadas de información. Van Ham (2001) habla del nacimiento de un nuevo tipo 
de Estado globalizado, el Estado‐Marca, y  señala que del mundo moderno de la geopolítica y el poder 
se está pasando al mundo postmoderno de  las  imágenes y  la  influencia. Un mundo global de bienes, 
servicios y personas, en el que  los Estados deben vender su mejor  imagen para atraer  los flujos más 
beneficiosos que proceden de otros países. En opinión de Govers  y Go  (2009)  la práctica del Place 
Branding tiene que partir de 3 aspectos fundamentales: la identidad del lugar, la imagen del lugar y la 














Con  la  organización  de  los  campeonatos mundiales  de  fútbol  en  2002  iniciaron  el  despegue  de  su 
estrategia de marca país.  La visión del gobierno era utilizar ese evento para  conectar  sus  imágenes 
positivas con las exportaciones, con la finalidad de construir marcas globales y ayudar  al crecimiento 





























Unido  y  exhibir  una  gran  oferta,  desde  las  carreras  de  Fórmula  1  hasta  la  tecnología  innovadora 
aeroespacial y el diseño vanguardista en la moda. Se destinaron 510.000 libras a esta campaña con el 
objetivo de incrementar el volumen de negocios en 1.000 millones de libras y atraer 4 millones más de 















































un marketing  específico  de  regiones,  ciudades  o  pueblos,  ya  que  para  interesar  a  los  visitantes  ya 











con  la marca  Francia  (figura  10):  un  cliente  que  compra  un  Dom  Pérignon,  compra  ante  todo  un 



















producto.  Cuanto mayor  es  el  porfolio  de  una  empresa, mayor  es  la  dificultad  de  alcanzar  ambos 
objetivos de forma simultánea, por lo que se genera la necesidad de crear una estrategia de arquitectura 
de marca. En este sentido un país es visto en la teoría del Place Branding como una marca paraguas bajo 
la  cual  coexisten multitud de otras marcas  territorio,  ya  sean  vinculadas  con productos,  servicios o 


















francés a continuación, ya que  tiene algunas  similitudes con  lo que propone Fedecon,  la  federación 
española  de  industrias  de  la  confección  textil,  que  ha  creado  un  logo  de moda  española  que  está 
presentando a las empresas de moda y calzado con la finalidad de facilitar al consumidor el conocimiento 




que puede  ser utilizado por   determinadas marcas de  forma  valorizante.   Este  sello Origine  France 
Garantie fue presentado oficialmente en la asamblea nacional francesa el 19 de mayo de 2011 y dispone 











características  esenciales  del  producto  sean  francesas.  En  febrero  2013  Profrance  lanzó  la  primera 
campaña de promoción de su asociación, con un mensaje enfocado a favorecer la compra de productos 
franceses, como podemos ver a continuación en la figura 11. Se celebró asimismo un salón del made in 




investigación cualitativa  (capítulo 5) se está produciendo este cambio de mentalidad  también en  las 




















































mismo.  Y  ésta,  al  ser  reflejada  desde  los  medios  extranjeros,  llega  a  la  opinión  pública  nacional, 


































haga  nuestra  marca  especial:  hace  falta  unas  señas  de  identidad  inconfundibles,  abarcables  y 

































políticas,  leyes, productos o servicios, nuevos edificios,  innovaciones desde el arte o  la ciencia debe 
haber detrás una “verdad común”, “una idea compartida” y “creida” por los actores y gestores del país 






















Kapferer  (2011)  ilustra el  caso de EEUU, donde  su marca nación  fue  redramatizada después de  los 
atentados del 11 de Septiembre de 2001. El diagnóstico de Colin Powel, Secretario de Estado de Asuntos 
Exteriores  fue que América no había  trabajado  su  imagen y  su  relación directa  con  los pueblos del 
mundo, y que había operado a través de la diplomacia y por encima de ellos. De ahí la mala imagen de 
América y  la alegría en varios  lugares del mundo  tras  la  caída de  las  torres gemelas,  símbolo de  la 
hiperpotencia  tocada en  su  corazón.  Fue entonces  cuando  se  volvió a hablar en EEUU de  la marca 











Francia, es un  caso distinto:  con  sus  tensiones  raciales, es un país que  todavía dormita  sobre unos 
estereotipos de  la vieja  ilustración francesa, asentada sobre un cristianismo europeo, que ya no casa 
con una parte  importante de su población (musulmana), dejándola  incluso fuera (Anholt, 2007). Para 








económico nacido de  los valores de  la Revolución y de  la Resistencia, que  inspiraron  la  lógica de un 




de  sus  recientes  innovaciones medicinales,  del  ranking  de  sus  universidades  en  la  clasificación  de 
Shangai, de  los grandes chefs culinarios, de actores como el oscarizado Jean Dujardin, de  los  jóvenes 
diplomados  que  trabajan  en  todos  los  países  del  mundo,  etc..Y  como  en  el  caso  de  las  marcas 



















































pesar  de  que  sus  stakeholders  no  están  en  una  misma  empresa,  sino  que  conforman  distintas 
corporaciones, con objetivos y centros de poder divergentes, y que por tanto dificultan  la  labor. Una 
marca país se nutre de varios elementos, como podemos ver en el ejemplo de la marca Francia en la 
figura 13. Se nutre de  las representaciones  ligadas al país desde  lo político,  lo económico, el éxito o 
retraso  tecnológico,  pero  también  el  brillo  cultural,  deportivo,  educativo,  sin  olvidar  la  dimensión 
relacional/servicial. 
 














branding  de  territorios  es  la  construcción  de  significados  con  el  fin  de  crear  una  Identidad.  Esta 
Identidad, en el caso de un territorio, debe conectar con su esencia o ADN, aunque a menudo esa esencia 






















mediática genera un  “nombre”  y un  “branding” del mismo. Esta marca, una  vez  creada ofrece una 
identidad  a  ciertos  grupos  de  la  población  que  se  sienten  desprovistos  de  una  propia.  Esto  está 
sucediendo en toda Europa, y durante la redacción del final de esta tesis lo hemos visto ilustrado a través 




















El  concepto  “Marca  País”  está  en  el  corazón  de  la  reflexión  sobre  las  ventajas  competitivas  de  las 
naciones  como preludio de  la  especialización de  las mismas, por  lo que  es  fundamental definir  los 
sectores que deben  contribuir  a proyectar  la  imagen deseada de un país hacia  el  exterior.  En  este 
ejercicio conviene no  infravalorar el riesgo estratégico de abandono de sectores clave de la economía 












ha  cambiado  por  completo.  A medida  que  las  empresas  han  ido  creciendo  y  ganando  poder,  han 
empezado a fabricar fuera de sus fronteras, negociando con los países y regiones que competían para 
atraer sus  inversiones. Las compañías globales   han perdido en gran parte sus ataduras nacionales y 
























Según  todos  los  expertos  consultados  en  esta  investigación,  España  es  deficitaria  en  marcas 
internacionales, lo que explica en gran parte la debilidad del  Made in/Made by Spain en relación a sus 
competidores  cercanos.  En  la  figura  14  podemos  ver  la  retroalimentación  entre  las  marcas 
internacionales de un país y la imagen del propio país.  Factores políticos, sociales, culturales, históricos 
y económicos influyen sobre las marcas comerciales, aunque éstas a su vez ejercen un papel decisivo 









Estado que ha propiciado  acuerdos entre  administración  y  sector privado.  Las marcas  alemanas de 
coches o las marcas coreanas de electrónica han apoyado sus sectores industriales respectivos porque 
sus  gobiernos  han  propiciado  determinadas  políticas  de  Estado.  No  entraremos  en  describir  estas 
políticas, podría ser un tema interesante para otra tesis doctoral, pero sin duda la estrategia de Alemania 
con  Land  für  Ideen  o  de  Corea  con  Dynamic  Korea  han  dado  sus  frutos,  tras  varios  años  de 
implementación. Las políticas de Estado son planteamientos a largo plazo,  estamos hablando de 10 ó 






marca país.   Uno de  los problemas de  la marca España está en  la falta de trasvase transversal de sus 
fortalezas, que impide la generación de sinergias país. Lo veremos en el capítulo 5. 
 

















para el país: por ejemplo el rechazo a  la hora de  invertir en una región o  la falta de confianza en su 
capacidad para albergar un evento  internacional, como por ejemplo  los Juegos Olímpicos –eso    le ha 





e  intenso entre el país/territorio/ciudad y el  resto del mundo  (Cerviño, 2002; 2006; 2011), donde el 
objetivo es que sus productos y servicios se distingan, sean preferidos y mejor pagados que los de otros. 
Algo muy fácil de decir y muy difícil de lograr,  pero posible de alcanzar.  








y su  realidad. Una  imagen nacional  rica y con matices es un comodín en el caso de experiencias de 
consumo negativas relacionadas con algún aspecto del país, de su gente o de sus productos: esto explica 












origen  de  la  preocupación  de  Finlandia  por  su  COO  effect  se  remonta  a  los  años  90  cuando  sus 
exportaciones a  la URSS cayeron en picado, y el país vivió  la crisis más fuerte de cualquier país de  la 
OCDE desde la segunda guerra mundial. Su PIB cayó 10% en sólo 3 años, y el desempleo pasó del 3 al 
17%.  El  fin  de  la  guerra  fría  y  el  crecimiento  del  comercio  mundial  la  obligaron  a  re‐pensar  su 
posicionamiento  económico  y  a  planear  una  estrategia  de  futuro  que  potenciara  sus  ventajas 





Finlandia  logró  una  recuperación  bastante  rápida,  gracias  a  reestructuraciones  industriales  y  al 
crecimiento de nuevas industrias como las telecomunicaciones, así como a su renovación en industrias 
más  tradicionales  como  el  papel,  la  pulpa  de madera,  y  la  ingeniería.  La  solución  de  Finlandia  fue 


















14  la revista Brand Strategy de Dic‐En. 2005 (26‐27)   menciona que  los errores en  la asociación correcta de una 
identidad  nacional  pueden  ser  beneficiosos  para  una  marca.  Tapio  Hedman,  vicepresidente  del  Brand 






















































































Epson  con  Japón  y  el  15%  a  Mont‐Blanc  con  Alemania.  Samiee  et  al.  (2005)  concluyeron  que  el 
reconocimiento del COO es muy modesto y consideraron que los estudios más antiguos habían inflado 






el  impacto del COO  sobre el  juicio  y  comportamiento de  compra de  los  consumidores,  y por  tanto 









de  un  país  determinado,  faltando  para  algunos  investigadores  estudios  trans‐nacionales  (Phau 






















el  que  el  producto  ha  sido  diseñado  y  desarrollado  (Jaffe  y  Nebenzahl,  2001).  Dado  que    los 
consumidores asimilan de forma generalizada el COO con el COB o COD (Pharr; 2005, Usunier; 2006, 








































COO no suele estar claro  lo que se mide, ya sea  la  imagen de un país,  la  imagen de un producto o  la 
actitud del consumidor:  la razón es que  la  imagen es un constructo cruzado en cuya  intersección se 
cruzan conceptos que emanen de los países, productos y consumidores. Según Usunier (2007, 2011),  es 
discutible  la  importancia  del  COO  en  la  evaluación  de  un  producto  por  parte  del  consumidor 
internacional, salvo en los productos de lujo. Esto tiene relación con el hecho que un verdadero producto 
de  lujo no deslocaliza  su producción,  sino que  concentra  tanto el diseño  como  la  fabricación en  su 
territorio nacional, lo que simplifica y facilita la “trazabilidad” por parte del consumidor.  
 





Cabe  señalar  que  la  proactividad  de  algunas  empresas  sobre  el  COB  no  significa  que  el  COM  sea 
irrelevante. En algunas  industrias, especialmente  las más  tecnológicas, el país de  fabricación o COM 
sigue  siendo  importante  para  algunos  consumidores,  especialmente  aquellos  con  tendencias 
etnocéntricas. Varios estudios sobre COO centrados en analizar las visiones estereotipadas vinculadas 
al lugar de fabricación de un producto, concluyen que en industrias como la del automóvil, los Made in 













la  experiencia  con  las marcas  ha  sin  duda mejorado  su  percepción  en  los 
últimos años. 
 









en  otro  país.  En  la  investigación  de  Nebenzahl  y  Jaffe  (1996)  los  consumidores  evaluaban  más 
favorablemente un equipo estéreo de  la marca Goldstar producido en Corea del Sur que en  Japón, 

























































(2004)  encontraron  que  el  etnocentrismo  del 
consumidor  –la  creencia  que  la  cultura  propia  es 
superior  a  otras–  era  un  factor  de  predicción 
significativo  del  efecto  COO.  La  Roche  et.al.  (2003) 
encontraron  que  las  diferencias  sub‐culturales 
basadas  en  aspectos  geográficos  regionales  y  de 
idioma  influenciaban  claramente  el  peso  de  la 
evaluación del País de Origen. Klein, Ettenson y Morris 
(1998)  encontraron  que  la  animosidad  adversa  de 
ciertos países hacia otros explicaba las diferencias de 
resultados.  Insch  y McBride  (2004)  sugerían que  las 
diferencias en la distancia de poder –el grado en el que 
los  consumidores  perciben  y  afirman  desigualdades 
sociales entre  las personas dentro de una sociedad– 
explicaban  los diferentes  juicios entre  consumidores 
Según  Verlegh  y  Steenkamp  (1999)  el  nivel  de 
desarrollo  económico  de  un  país  es  una  de  estas 
variables,  junto con  la participación en  la producción 
multinacional. Los resultados indican que la diferencia 
en el desarrollo económico de un país tiene una clara 
influencia  sobre  la  evaluación  del  COO  pero  no  la 
participación  en  la  producción  multinacional.  Otro 




y  la  información  de  los  productos,  impactaba  la 
valoración  del  COO.  Cuando  los  consumidores  se 
fijaban intencionadamente en el COO y luego recibían 
nueva información dispersada sobre varios productos 













americanos  y mejicanos  que  evaluaban  los  mismos 
productos. Liu y Johnson (2005) encontraron que  los 
estereotipos de país influenciaban considerablemente 
los  resultados,  y  que  éstos  eran  automáticamente 
activados  por  la  simple  presencia  de  información 
sobre el país de origen en el entorno externo, aún y 
cuando los consumidores no tuviesen la intención de 
utilizar  dicha  información  para  juzgar  el  producto  o 
país  de  origen.  Parameswaran  y  Pisharodi  (2002) 
encontraron  que  el  grado  de  asimilación  de  los 







creencias  de  la  marca  –en  este  caso  el  COO  era 
percibido  como  un  atributo  más  del  producto  e 
incorporado  a  las  creencias  sobre  la marca  (Hong  y 
Wyer  1990)–,  la  información  sobre  el  COO  no  era 
utilizada  en  su  valoración.  Como  el  foco  de  la 
información  y  el  grado  de  dispersión  pueden  ser 
manipulados  por  los  anunciantes  a  través  de  sus 
programas  de  comunicación,  estos  investigadores 
concluyeron  que  la  valoración  del    COO  podía  ser 
claramente  manipulada  por  los  fabricantes.  Las 
conclusiones de Gurhan‐Canli y Maheswaran’s (2000) 
sobre los determinantes cognitivos en la valoración del 




Investigaciones más  recientes utilizan  un modelo  a partir de  ecuaciones  estructurales  (La Roche  et 
al.2005; Pereira, Hsu, y Kundu 2005) donde el COO es parte  de un constructo de imagen “más amplio” 
que consiste en aspectos cognitivos, afectivos y conativos. Estos estudios sugieren que la idea del COO 
es  compleja  y  se  nutre  de  componentes  simbólicos  y  emocionales,  además  de  los  cognitivos.  En 




































































según  la  investigación de Kinra  (2006),  las actitudes de  los  consumidores hacia una marca  concreta 
pueden  verse  afectadas positiva o negativamente  a  través de  la  imagen de marca del COO, que  sí 
influencia la preferencia de marca del consumidor.  
   
Un management adecuado del branding del país de origen puede por  tanto  impactar  la marca y  la 
percepción  de  la  performance  del  producto.  Sin  menospreciar  la  importancia  de  la  marca,  los 
investigadores han seguido buscando no obstante, otros potenciales moderadores del efecto del COO 
sobre las percepciones finales de los consumidores. Mientras la marca y el precio son claves extrínsecas, 












pero que  la direccionabilidad de  la  relación  (positiva vs negativa) dependía del propio producto.  La 
























lugar,  la  evidencia  empírica  del  reconocimiento  del  COO  y  sus  determinantes  es  limitada  y  las 





Tras repasar  las conclusiones de  la  literatura académica sobre  los efectos del Made  in,  intentaremos 






Como  síntesis de  la  literatura académica  sobre COO, Usunier  (2011, 2007)  reflexiona y delimita    las 
condiciones bajo  las cuales el COO  influye sobre el consumidor. Para este autor,  los resultados de  la 












el  producto,  el  riesgo  percibido..,  quedando  confirmado  por  la mayoría  de  investigaciones 




alternativos, sabiendo que  la motivación   aumenta con  la complejidad de  los productos y en 
productos  cuyo  riesgo percibido  es  elevado  (Baumgartner  y  Jolibert, 1977; Hampton, 1977; 
Lumpkin, Crawford y Kim, 1985, Veale y Quester, 2009). No obstante esta fuente de información 
es una  entre  tantas, por  lo que puede  verse diluida  ante otros  atributos del producto más 
importantes para el cliente (Agrawal y Steenkamp, 1999).  
 
‐ 3.  La  motivación  del  consumidor  sobre  el  COO  depende  en  parte  de  su  preferencia  por 
productos  nacionales  ligados  al  patriotismo  (Han,  1988),  a  características  propias: 
sociodemográficas, cosmopolitanismo o etnocentrismo (Shimp y Sharma, 1987, Cleveland et al., 













































de  la  información  sistemática, por  lo que  los  consumidores  le prestan  cada  vez menos atención. El 
resultado  práctico  es  que  los  sellos  de  origen  nacional  no  se  incluyen  sistemáticamente  sobre  los 
productos, en cambio proliferan  los genéricos –made  in Asia–,  incluso a veces  fantasiosos –made  in 
nowhere–, o bien indicaciones complejas como assembled in (…) from US made parts (Samie, 1994).  
No obstante, esto está cambiando. Cada vez más empresas, especialmente europeas,  están apostando 
por  destacar  su  origen  país.  Especialmente  aquellas  cuyos  países  poseen  un  efecto  paraguas  y 
contribuyen desde su buena reputación a añadir asociaciones diferenciales y positivas a sus productos 
y servicios en los mercados internacionales. Tanto en Francia, Italia o Alemania se está produciendo una 





















































el  resultado  del  alejamiento  reciente  entre  el Modelo  Productivo  existente  en  el  país  y  el Modelo 
Productivo objetivo que debería haberse adoptado para afrontar los nuevos retos y necesidades, tanto 







por  el  gobierno  de  Zapatero  y  que  ha  sido  frenado  con  el  gobierno  de  Rajoy.  Estos  cambios,  que 
demuestran la ausencia de una política de Estado son los que provocan la desconfianza de las empresas 
















































español, y  si  lo hacen, utilizan marcas  ciudad  (Custo Barcelona, Loewe Madrid), denominaciones de 
origen (Rioja, Cava, Penedés) o la mediteraneidad (Camper).  Según Barbería (2006) se debe a  la fuerza 
en que  los estereotipos están todavía anclados en  la  imagen tanto  interior como exterior del país, y 














































totalidad de  las marcas en una categoría de productos  (y  también a  la  inversa pueden extrapolarse 








Donde  “Calidad”  representa  los  juicios  sobre  la  marca  producida  en  un  determinado  país; 




percibida  por  ser  producida  (o  ensamblada)  en  su  país  de  origen.  Cuando  todos  los  términos  son 
positivos, los juicios del consumidor sobre la “Calidad” del producto resultan más favorables. Y  el efecto 




























































compra de marcas en el mercado  internacional,  independientemente de  su  calidad o precio. Varios 
estudios lo ilustran: la barrera de compra de marcas alemanas por los consumidores judíos (Hirchman, 






australianos  hacia marcas  japonesas  con  el  objetivo  de  observar  los  efectos  de  la  antipatía  como 
consecuencia de la segunda Guerra Mundial. Concluye que la animosidad se correlaciona negativamente 





























mayor que en moda  textil  y donde además existe una  reputación  sectorial,  así  como una  tradición 

















En  cualquier  caso  lo  que  veremos  en  la  investigación,  es  que  a mayor  fortaleza  de marca, menor 
importancia del origen. Zara o Desigual no necesitan asociarse a ningún origen porque las marcas son 
muy  fuertes  por  sí  mismas.  Camper,  también  es  una  marca  muy  fuerte  pero  se  apoya  en  su 
mediterraneidad  e  insularidad  porque  le  suman  a  la marca  y  la  refuerzan  desde  el  punto  de  vista 
identitario. Cada marca desarrolla su estrategia de branding internacional de manera distinta. 




















de  la dimensión comercial de  la marca país, hemos revisado  la  literatura acdémica relativa al COO y 




























Para  ello  analizaremos  los  significados  del  lujo  y  del  lujo  democrático,  verdadera  antesala  de  las 
estrategias de moda masstige. Utilizaremos este calificativo al hablar de las marcas que nos proponemos 
investigar en el capítulo 5 por cuanto nos parece muy adaptado al perfil de bastantes marcas españolas, 
tanto en  la  industria del calzado como de  la moda. España cuenta con bastantes marcas de moda y 
calzado de mass‐market de prestigio que utilizan en sus estrategias de internacionalización elementos 






No existe ningún consenso en cuanto a  la definición del  lujo;  las formas de  interpretarlo varían entre 
autores y a  lo  largo del  tiempo dependiendo de  la mirada de  la  sociedad. Cada año  surgen nuevas 













antepasados plasman  la  jerarquización  social existente en  las   civilizaciones que nos han precedido,  
tanto las egipcias, como las de Mesopotamia, las chinas o amerindias, que enterraban a sus muertos con 
sus pertenencias más  valiosas.  Los documentos  escritos de  esas  épocas demuestran que  el  lujo  es 
consustancial a la humanidad y a la vida en sociedad. Algunos productos como perfumes, inicialmente 
reservados a  las élites egipcias como faraones y sus  líderes religiosos se encuentran siglos más tarde 


















tanto son producidos en suelo  francés, de ahí que su origen Made  in France sea tan  importante. En 
cambio productos que llevan el logo Dior o Burberry, fabricados en países con mano de obra barata, no 














Como  hemos  visto  en  el  capítulo  2  los  consumidores  establecen  asociaciones  entre  países  y 
determinados productos  (Usunier, 2007). Aunque  la mayoría de productos no se asocian con ningún 
país, en algunos casos existen fuertes  asociaciones entre un producto y un país (el vodka con Rusia) o 









un país de origen particular:  consumidores alemanes pueden percibir  la etnicidad  francesa del vino 











literatura  de  COO,  parece  que  cuando  es  elevada,  es  decir  cuando  el  grado  de  congruencia  entre 

























Es  interesante porque busca poner al día  los factores que  influencian al consumidor en  la compra de 
bienes de lujo, interrelacionando marca y COO en la decisión de compra. También incluye otras variables 
como  diseño,  precio  y  garantía.  La  elección  de  estas  variables  depende  de  la  definición  de  lo  que 





marcas  compiten en base a  su  capacidad de evocar exclusividad,  identidad de marca, notoriedad  y 
calidad percibida por el consumidor (Phau&Pendergast, 2000). 
 








tradicionalmente  del  concepto  de  ostentación.  Esta  idea  es  la  que  se mantiene  como  fundamento 
estratégico del management de las marcas de lujo (Corneo&Jeanne, 1997; Dittmar, 1994; O’cas & Frost, 
2002; Vigneron & Johnson, 1999, 2004). Desde esta perspectiva, que tiene sus orígenes en la sociología 







Cierto  número  de  investigadores  enriquecen  la  visión  tradicional  del  consumo  de  lujo  (Tsai,  2005; 
Vigneron & Johnson, 1999, 2004; Wiedmann, Hennings & Siebels, 2009; Wong & Ahuvia, 1998). Desde 
este paradigma revisado, conviven las dos orientaciones de consumo de lujo en el management de esta 
industria: el social y el personal  (Wong y Ahuvia  , 1998).   Para Kapferer  (2009) el éxito futuro de  las 
marcas de lujo depende de que logren un equilibrio entre las dos dimensiones: placer personal y símbolo 
de éxito.  















el  desarrollo  de  los  países  emergentes  están  configurando  un  nuevo  entorno  competitivo  para  las 









Se  configura  en  este  contexto  el  Brand  heritage  como  un  driver  de  autenticidad  en  relación  a  las 
experiencias  de  consumo  (Oriol  et  al.,  2011).  Las marcas  con  un  fuerte  Brand  heritage  están más 













La crisis que estamos atravesando  lleva a  las compañías a mirar más en profundidad  los nexos entre 
consumidores y marcas de lujo. Una marca puede influir en el consumidor de distintas maneras: desde 
la dimensión  funcional o desde  la  relacional. La marca  funcional se deriva de  la visión comúnmente 
aceptada que la marca suele representar la memoria de una compañía, con sus inversiones, actividades 
de investigación y procesos tecnológicos y de innovación a lo largo del tiempo (Rego et al., 2009). No 
obstante,  los  consumidores  también  pueden  utilizar  las  marcas  como  expresión  de  actitudes, 
individualismo y necesidades (Keegan et al., 1992).  
 




imagen.  Un  conjunto  de  asociaciones  caracterizan  la  imagen  de  una  marca  en  la  mente  de  un 
consumidor (Keller, 2008; Keller y Lehrmann, 2006). Desde esta perspectiva, los significados de la marca 











Esto  explica  las  campañas  publicitarias  en  los  últimos  años  de marcas  globales  que  refuerzan  sus 
orígenes y no únicamente en el ámbito del lujo o de la moda. Destacan  marcas  alemanas de coches –
Volkswagen, Opel–,  de  lavadoras  y  electrodomésticos  –Bosch, AEG–,   marcas  francesas  de moda  y 
perfumes  –Dior, YSL–  o marcas italianas ya sean de coches –Fiat– o de moda –Dolce&Gabana–.  
 






En  el  siglo  XX  se  produce  la  verdadera  democratización  del  lujo,  básicamente  por  dos motivos:  la 
emancipación de la mujer y la paz tras la segunda guerra mundial (Bastien, 2008). La democratización 
explica el éxito de esta industria, que permitió un crecimiento exponencial de la base de su clientela. El 
aumento del poder adquisitivo  tras  la segunda guerra mundial,  fruto del progreso  tecnológico y del 
desarrollo continuo de las sociedades occidentales y asiáticas (años 50), y por otro la mundialización que 
provoca  la disminución del precio de  los productos manufacturados,  favorecen el acceso de nuevas 
capas de población al lujo, tanto desde las clases medias, como desde nuevas sociedades emergentes.  
 





































de  un  estilo  reconocible,  de  una  reputación  y/o  accesibilidad  limitada.  Como  hemos  visto,  en  las 
percepciones  de  los  poseedores  de  productos  de  lujo  se  mezclan  características  emocionales, 
experienciales y/o simbólicas (Berthon et al., 2009; Chadha y Husband, 2007; Gardyn, 2002.a; Jolson et 
al., 1981; Nueno y Quelch, 1998). Las marcas de  lujo ayudan a moldear  la  identidad del propietario 
estableciendo un nexo entre el yo interior y el mundo exterior (Belk, 1988; Jenkins, 2004). En el lujo, a 
diferencia  del  mass‐market  hay  que  olvidar  el  posicionamiento,  y  lo  realmente  importante  es  la 
identidad de marca (Bastien y Kapferer, 2008). Un bolso de lujo puede simbolizar para un consumidor 
con elevado poder adquisitivo  status  y poder económico, mientras para un  consumidor  con menor 
poder adquisitivo puede ser aspiracional y para un consumidor joven una forma de afirmar su identidad 


























sentimientos  hacia  la  marca  de  lujo  porque  es  percibida  subjetivamente  como  algo  raro, 










3. Finalmente  el  tercer mundo  enfatiza  los  valores  simbólicos,  que  indican  riqueza,  fortuna  y 
ostentación. La posesión de marcas de lujo como señal exterior e interior, que prolonga la propia 



























estrella,  los  grandes  diseñadores,  las  publicaciones  sobre  los  creadores  y  los  productos  de  lujo  en 
general. Finalmente, por la multiplicación y diversificación de los canales de distribución que van desde 
las  boutiques  exclusivas,  a  los  corners  de  las  grandes marcas  en  almacenes  selectivos,  los  nuevos 
megastores  (1500m2) dedicados a  los perfumes y a  la belleza,  las tiendas duty‐free o el e‐commerce 
(Bastien, 2008). 
 




















mundial  responde a  falsificaciones o copias  (Hieke, 2010). Marcas masstige como Tous  también son 
marcas ampliamente copiadas. 
 
























consumidor  tiene  su  propia  percepción  del  lujo.  Los  productos  de  Lujo  necesitan  de  un  fuerte 





















































interested  in  accessories,  and  I  would  also  consider  doing  optics,  fragrances,  homewares  and  even 
watches. I guess I would draw the line at jewelry. “Today, we are in a different phase of fashion history,”. 






















































por  otro,  una mayoría  de  consumidores  ha  desarrollado  una  actitud  positiva  hacia  los  productos, 
servicios  o  experiencias  connotadas  con  esta  característica.  Pero  la  palabra  es  muy  antigua.  Las 
definiciones se acumulan desde hace siglos. Desde Platón, Epicuro, Rousseau, Voltaire, hasta los líderes 
de  opinión  actuales,  la  producción  y  el  uso  de  signos  externos  de  riqueza  han  llamado  siempre  la 
atención. La palabra “lujo” ha heredado de significados, a menudo contradictorios. Desde hace veinte 
años,  la aceleración de definiciones demuestra el  interés  creciente que  suscita.  La palabra necesita 




Existen dos puntos  comunes dentro de estas versiones:  lo primero, es que “a cada cual  su  lujo”, el 
concepto ya no marca la frontera entre la opulencia y el malestar: es un signo que requiere de atributos 






significa  en  latin:  “empujar  de  través,  exceso”.  Su  origen  es  una  palabra  antigua  que  proviene  del 
indoeuropeo, que significaba torcerse. El lujo históricamente se mueve entre “ lo blasfemo, el juego, el 
libertinaje”,  y  la noción de  refinamiento, que va ganando peso  con el paso del  tiempo  (Chevalier y 


































asociado  a  toda  manifestación  religiosa,  debe  entenderse  como  la  necesidad  latente  en  toda  la 
humanidad de ser generosa con lo recibido; de entregar a la divinidad lo mejor. El lujo adquiere así, en 
las viejas religiones, la representación de la sobreabundancia. En la medida que los reyes y emperadores 
de  las viejas civilizaciones asumieron el poder religioso, el  lujo no tiene valor en sí mismo, sino en  la 
medida que representa el estatus y la jerarquía.  
 
Para Lipowetsky (2003)  la moda no es solamente un  lujo estético de  la vida colectiva, sino que se ha 
convertido en un elemento  central de un proceso  social que  lidera  la producción  y el  consumo de 
objetos,  la publicidad,  la cultura,  los medios de comunicación,  los cambios  ideológicos y sociales. La 












Una  sociedad  centrada  en  la  expansión  de  las  necesidades  es  ante  todo  aquella  que  ordena  la 
producción y el consumo de masas bajo la ley de la obsolescencia, de la seducción y de la diversificación, 
aquella  que  hace  oscilar  lo  económico  en  la  órbita  de  la  forma moda.  Se manifiesta  con  toda  su 
radicalidad en el ritmo acelerado de los cambios de los productos, en la inestabilidad y precariedad de 













Si  en  los  años ochenta  el  consumo de  lujo  se hacía  “cueste  lo  que  cueste”  en  la década  actual  se 














corresponde  a  la  lógica  grupal,  sino  a  la  necesidad  imperiosa  de  nuestra  sociedad  de  mostrar  la 
“originalidad”, la personalidad singular y la liberación de lo convencional. Por eso la ostentación del lujo 
se  ha  vuelto  algo  “emocional,  experiencial,  psicologizado”.  Todo  este  proceso  es  interpretado  por 
Lipovetsky y Roux como  la demostración de una “subyacente” espiritualidad que sigue buscando “lo 
eterno” en el  lujo, como última tabla de salvación ante  la radical exaltación de  lo efímero en nuestra 
cultura.  
 

















anteriores a  los años 90. Sin embargo, mientras en EEUU  la  literatura se centró primero   en definir, 
describir y categorizar  la moda a través del producto, en Europa se empezó por  investigar  la ropa, y 
después  se  pasó  rápidamente  a  la moda  como  término  colectivo  (Moore  et  al.,  2010).  Esto  no  es 
casualidad, sino que tiene relación con cómo se desarrolla el retail en ambos mercados. Hace viente 
años el punto de vista americano era muy funcional, buscaba entender el sector de forma objetiva, ya 



















Hay  cinco  temas que dominan  la  investigación, el pensamiento  y el debate académico  relativo a  la 
industria de la moda en las dos últimas décadas:  
 
1. Las marcas  de  retail  como marcas  en  sí mismas  que  encierran  los  valores,  posicionamiento  e 
identidad del retail y sus productos. Encontramos  desde el método del caso de Benetton (Vignali 

























a  pesar  del  rápido  crecimiento  del  mercado  on‐line,  la  investigación  en  esta  área  está  sub‐
desarrollada. Murphy (1998) y Marciniak and Bruce (2004) hicieron un análisis del e‐commerce en 
la moda y evidenciaron un crecimiento de la presencia web de marcas europeas de retail, mientras 





























maneras  de  auto‐definición,  auto‐demarcación  y  auto‐comunicación,  la  intensificación  de  la 
competencia y la mayor disponibilidad han creado grupos de consumidores con mayor conciencia 
sobre  la moda y mejor  informados. En este sentido, el papel de  la moda y  la elección de marcas 
como códigos identificadores se ha intensificado (McCracken y Roth, 1989). De forma significativa 





de  su propia  identidad. Woodruff‐Burton  (1998) destacó  la naturaleza  construida del  yo desde una 
perspectiva post‐modernista, indicando cómo los consumidores se representan a si mismos a través de 
una amalgama de aspectos, que incluyen entre otros, las marcas de moda. Bakewell & Mitchell (2003) y 
































Silverstein  y  Fiske  (2005)  demuestran  en  su  investigación  que  la  línea  que  delimita  las  marcas 













Mientras  la moda crea una diferenciación “horizontal” en  la sociedad, permitiendo una  identificación 
con una u otra  tribu “urbana”, el  lujo  la crea de  forma “vertical”. La moda permite el  rechazo de  la 






couture  es  más  una  inversión  sobre  la marca  que  se  rentabiliza  con  otros  productos  derivados  y 
accesorios, que no suelen ser  ya de lujo. 
 





















España  tiene  dos  asociaciones  de  lujo.  Una  es  Luxury  Spain,  con  marcas  de  pseudo‐lujo,  y  muy 
heterogéneas y otra el Círculo Fortuny con marcas más internacionalizadas (Loewe, Numanthia, Lladró, 
Carrera y Carrera, Natura Bissé, Pagos Marqués de Griñón, La Amarilla de Ronda, Sotogrande) vinculadas 
a  las  asociaciones  de  renombre  como  Comité  Colbert  en  Francia  y  Altagamma  en  Italia.  Las  dos 

















Las marcas europeas de  lujo  tradicional del mundo de  la moda  son mayoritariamente  francesas y/o 
italianas, y suelen destacar casi todas su COO (Figura 31).  
 

























muy presentes  a  nivel  internacional  (Mango, Desigual,  Panama  Jack,  Tous..) nos parece de  sentido 
común  incluir este sector en  la estrategia de  la marca España. La asociación entre España y moda es 
bastante baja en el exterior, porque la moda española como tal es desconocida. Lo poco que se conoce 



























vez, menos de 20.000 compañías de  las  industrias vinculadas al negocio de  la moda. A comienzos de 
2013, se contabilizaban en España 19.763 empresas de los sectores textil, confección y cuero y calzado, 
lo que  representa una caída del 5,23% en  relación al año anterior. La  industria de  la  confección de 
prendas se mantiene como la actividad de mayor importancia en el mercado laboral, con el 38,5% de 
los empleados del sector, pero baja respecto al año 2011, cuando generaba el 39,9% de los puestos de 
























continuado de  las exportaciones. Se aprecia una  reducción de  las diferencias entre  importaciones y 





















Empleo (000)  163  153  146  136  129 
Facturación  11.288  11.108  10.782  9.703  9.363 
Importaciones (mill.€)  11.795  13.305  14.666  13.518  14.213 
Exportaciones (mill.€)  7.821  8.544  9.566  10.423  11.706 
Balanza comercial (mill.€)  ‐3.974  ‐4.761  ‐5.100  ‐3.095  ‐2.507 
Ratio Export./Import.(%)  66  64  65  77  82,4 
 
 
Otra  fuente de datos es el  Informe Económico del Negocio de  la Moda en España 2014, elaborado por 




al de otros sectores  tradicionales, como  la agricultura, ganadería y pesca. La aportación de  la moda 
española a la economía del país en términos de empleo es aún superior, el 4,2% de los puestos de trabajo 























gran  parte  de  esta  reindustrialización  corresponde  a  este  perfil  de  empresas  proveedoras  de 
componentes para la confección (Asensio, 2014). 
 






Otra  fuente de  información es el  ICEX  (2011), que  también apunta en  los últimos años crecimientos 
























sector  textil‐confección  realizó  un  estudio  publicado  por  Fedecon  en  2011  y  titulado  “Estudio  de 















El Observatorio  Industrial del Sector Textil‐Confección  fue creado el 14 de  julio de 2005 mediante  la 
firma del convenio de colaboración por parte del Consejo  Intertextil Español  (CIE),  la Federación de 





de gravedad del sector hacia  los países emergentes, en especial  los asiáticos, de  tal manera que  los 
núcleos textiles de Europa han ido perdiendo importancia. Este proceso se aceleró con la irrupción de 


























Sin embargo, uno de  los cambios más significativos se ha dado en  las  relaciones  internacionales del 
sector, ya que éste se ha abierto a  la competencia mundial y a  la vez ha buscado  lograr una mayor 

























































actual  del  textil‐hogar.  Mediante  el  análisis  de  diferentes  fuentes  de  información  (información 







superioridad  en  las  capacidades  competitivas  de  la  industria  italiana  frente  a  la  española.  Dicha 
superioridad se pone de manifiesto en aspectos tales como:  
 
1. Un  mayor  control  del  canal  comercial  internacional  a  través  de  redes  propias  de 
comercialización (agentes propios, filiales de ventas o incluso tiendas).  




tecnologías  de  producción  más  avanzadas.  Todo  ello  protegido  por  un  gran  “paraguas 



























‐ Desarrollar una  actitud de mejora  continua  y una  visión objetiva  y  autocrítica de  su propia 
posición estratégica.  
‐ La oportuna  reacción pasa principalmente por delimitar adecuadamente  las  fronteras de  las 
empresas (innovación organizativa más que cambios  internos operativos). En este sentido, el 
estudio propone dos modelos de estrategias:  La empresa global/retadora  (multilocalizacion, 

















“ModaEspaña”  aspira  a  ser  la  marca  paraguas  que  agrupe  al  conjunto  de  marcas  del  sector, 








con  la  finalidad de que  tanto  las empresas de moda como  las de calzado utilicen   este  logotipo que 
identifica la moda española con la m y una ñ encima (versión oro y rojo para el made in Spain, versión 
plata y rojo para el made by Spain). A cambio la asociación ofrece una campaña de promoción en prensa 








una  escuela  de  diseño  de  primer  orden,  consolidar  una  sola  pasarela  internacional  y  fomentar  las 
asociaciones entre empresas. Otras recomendaciones son la creación de showrooms en ciudades como 
París  o  Nueva  York,  abrir  tiendas  emblemáticas  (flagships)  con marcas  españolas  seleccionadas,  y 
contratar agencias internacionales de Relaciones Públicas. Por último, recomiendan a las instituciones 
seleccionar las marcas con mayor potencial para ejercer de buque insignia en el exterior, identificar un 
diseñador  “estrella”  y  promocionarle,  y  dar  ayudas  de  forma más  selectiva  y  concentrada,  sólo  a 
empresas o instituciones sectoriales que tengan un plan de negocios. 
 









sectoriales  textiles  anteriores  a  la  crisis  (algodón,  género  de  punto..).  Su  presidente  Angel  Asensio  ha  sido 
entrevistado para esta tesis. Parte de la información surge de la entrevista realizada.  

























































España está entre  los diez países del mundo  con mejor  calidad de  infraestructuras,  según el Global 
Competitiveness Index 2012‐2013 y como líder mundial en infraestructura terrestre (en términos de km. 
de autovía/autopista por habitante y alta velocidad ferroviaria).  Tiene la segunda red más extensa de 
alta velocidad  ferroviaria a nivel mundial  (por detrás de China) y  la  flota de  trenes más moderna y 
tecnológicamente avanzada de Europa. Es el tercer país por tráfico aéreo en Europa y el cuarto de  la 
Unión Europea en transporte marítimo de mercancías. El tejido empresarial español está compuesto 





























los que  cabe  citar  a Mariano  Fortuny,  Paco Rabanne, Ángel  Schlesser,  Francis Montesinos, Manolo 
Bahnik, Cristobal Balenciaga, Elio Bernhayer, Custo Dalmau, etc.  
 







global  con una estrategia de producto única que  se estudia en  las mejores escuelas de negocio del 
mundo. El modelo empresarial asociado a la moda es el éxito más rotundo a nivel mundial en este sector. 
El grupo operaba en 2013 mediante 5.900  tiendas en 87 paises de  cinco  continentes y  continúa  su 









































Según Kapferer  (2007), cuanto más antigua y  larga sea  la historia de una marca (en Francia Hermés, 
Citroen, Lacoste o los vinos de Burdeos) más auténticos son sus valores y reconocibles por el cliente. Sin 
embargo, a veces  este pasado glorioso sobre el que construir una identidad no existe, y entonces una 













Visto desde esta óptica,  la  identidad única de  la marca España puede  ser discutible: de hecho para 
algunos embajadores de la misma, como el abogado Garrigues Walker (2012) es la suma de múltiples 























































































Margallo al  frente,  tenía en  su agenda  reimpulsar este proyecto de  forma prioritaria a partir de  su 
nombramiento en 2012. La novedad del gobierno de Rajoy está en  la creación de  la  figura del   Alto 





























































de  bienes,  servicios  y  marcas  converja  con  la  percepción  que  de  ellos  se  tiene  en  los  mercados 
internacionales, era uno de los ejes estratégicos del plan desarrollado para el período 2009‐2012. 
 































liderazgo  en  sus  respectivos  sectores  e  industrias.  Su  objetivo  es  fomentar  a  todos  los  niveles  la 
importancia estratégica de las marcas españolas, especialmente de las renombradas y notorias, para el 
desarrollo de la competitividad y de la internacionalización de las empresas españolas, tanto desde una 
perspectiva  de  divulgación  de  actividades  en  la  defensa  y  promoción  de  las  marcas  así  como  de 






























































Turismo  (82%), Alimentación y Bebidas  (60%), y   Moda y Accesorios  (50%). De manera creciente,  la 












































capital).  Esta  definición  es  coincidente  con  la  de  “corporación  transnacional”  empleada  por 
UNCTAD21(2009). 
 






















































Banderas  (Cultura  y  Comunicación),  Isaak  Andic  (Gestión  Empresarial),  José  Andrés  (Turismo  y 
Gastronomía), María Blasco  (Ciencia e  Innovación),  la Organización Nacional de Trasplantes  (Acción 






marca España” y “También somos Así”, cuyos  logos se pueden ver en  la figura figura 41,  junto al de 
eticae, del que hablaremos enseguida.  
 















figura  en  la  página web  aclara  que  “este  logotipo  es  una  distinción  para  nuestros  productos  y  un 
reconocimiento a nuestras empresas  fabricantes por su  importante contribución en el desarrollo de 

























EEUU  y presentado en Marzo 2011,  al que  acudieron  cerca de 300 empresarios estadounidenses  y 
españoles y que sirvió como punto de partida para proyectos futuros de colaboración empresarial. En 
este marco,  se  desarrolló    la  Cena  de  las Marcas  Españolas  en  Estados Unidos,  organizada  por  la 
Asociación de Marcas Renombradas Españolas (AMRE), conjuntamente con el Ministerio de Industria, 
Turismo y Comercio y el ICEX, que reunió a 40 marcas de diversos sectores asociadas a AMRE y a más de 




































otra  investigación  de Marzo  del  2008,  cuyo  trabajo  de  campo  es  de  2007,  que  corresponde  a  una 
continuación de la realizada en 2003 con directivos nacionales (españoles y extranjeros) y profesionales 
extranjeros identificados por la Red de OFECOMES24 y las propias empresas del FMRE, con la finalidad 





La muestra  la forman 1225 directivos  internacionales y expertos en el área de comercio y   economía 
internacional de 33 países seleccionados a través de las OFECOMES, representando el 92% del total del 
destino de  las exportaciones e  inversión directa española en el exterior:  la mayor parte de  la Unión 






































































El último atributo  valorado era el de  “Imagen  y prestigio de  las marcas españolas en  los mercados 
internacionales”. El puntaje medio fue de 3,59, es decir “ni positivo/ni negativo”, con fuerte tendencia 




































El  estudio  también  trataba  sobre  la percepción de  los  ciudadanos de  los países  encuestados  sobre 
distintos aspectos de España en relación a su propio país y también sobre qué país era considerado el 
mejor en  cada uno de  los aspectos analizados. Los aspectos o atributos analizados  se centraban en 
variables macroeconómicas  como  su  desarrollo  económico,  su  nivel  de  innovación  y  tecnología,  su 
situación  en  cuanto  a  educación  y  cultura,  la  internacionalización  de  sus  empresas  y  el  prestigio  y 





















los  países  destino  analizados–  era  percibida  como  “al mismo  nivel”  (con  una  valoración  de  3,70  y 
desviación estándar=0,64); con una tendencia a “por encima” en cuanto a desarrollo económico y nivel 
de educación y  cultura; y una  tendencia a estar  “por debajo” en  cuanto a  innovación y  tecnología; 









El  Instituto Cervantes es  la primera  institución mundial consagrada al estudio del español. Recibió el 
premio Príncipe de Asturias 2005 en la categoría Artes y Humanidades. Es una institución sin ánimo de 















Hacienda,  Cultura;  los  Presidentes  de  las  grandes  empresas  que  contribuyen  a  su  financiación. 
Participan  también,  como miembros electivos,  representantes de  los  sectores académico,  cultural y 
social españoles; esto  supone que  la composición del Patronato no está cerrada y puede ampliarse 
mediante  la  incorporación  de  nuevos miembros,  bien  por  asumir  compromisos  financieros  o  para 





















valores y actitudes de  la población española ante  las  relaciones  internacionales y  la política 




































































Mientras  los  primeros  esfuerzos  exportadores  se  dirigieron  hacia  el  mercado  más  natural, 
Latinoamérica,  tras  el  corralito  argentino,  los  esfuerzos  se  multiplicaron  en  otros  continentes, 
principalmente  Europa  y  Asia.  Las  adquisiciones  de  compañías  o  capital  extranjero  por  parte  de 
empresas españolas ha ido en aumento a partir del año 2000. Algunos ejemplos son la compra del banco 
británico Abbey por 12,5 bill.€ por parte del Banco Santander, la adquisición por parte del BBVA de dos 






































Según Antonio Garrigues Walker, abogado y embajador de  la marca España  (2011) hay una  falta de 





















los  elementos  que  potencialmente  podrían  nutrir  de  valor  la  imagen  de  España.  El  turismo  no  ha 
beneficiado  la  industria,  la cultura no se ha  logrado conectar con ningún sector  industrial,  las marcas 
comerciales  desconfían  de  las  instituciones.  Desarrollaremos  este  punto  en  el  capítulo  5,  pero  ya 




















importante, a  la creciente presión de países emergentes que están  intentando  tomar posiciones en 














2007‐2013.  Para  ello  hay  que  mirar  la  realidad  empresarial  del  país:  ¿cuál  es  la  empresa  más 
internacionalizada de este país que aparece entre  las 50 primeras del  ranking global de  Interbrand 
(2013)? Inditex, efectivamente, cuya marca Zara sigue mejorando  su posición en Interbrand, a pesar de 
la  crisis  (ha  pasado  desde  el  puesto  82  al  36  en  pocos  años)  y  cuya  visibilidad  internacional  es 










la asociación que  también  se establece desde  las marcas de algunos países: el  conocimiento desde 
Occidente del arte, poesía, cocina y  filosofía  japoneses actúan como contrapunto a  las asociaciones 
desde  su  imagen  comercial,  mucho  más  conocida:  productividad,  miniaturización,  tecnología.  Las 











































‐ A  finales  del  siglo  XX,  la  transición  política  española,  la  internacionalización  de  los  grandes 









Según el vicepresidente del  ICEX, Angel Martín Acebes  (2006),  los estereotipos viven más dentro de 








































fonética  extranjera  que  nacional  en  su  portfolio:  encontramos  fonéticas  italianas  (Massimo  Dutti), 
japonesas (Oysho), anglosajonas (Pull&Bear) o difíciles de ubicar (Zara, Uterqüe). Y sin embargo, el único 












española  se  resiente. A ello  se  le añade  la gran  cantidad de  “marcas destino” que  se anuncian    sin 
aprovechar  ninguna  sinergia  nacional,  compitiendo  entre  sí  y  proyectando  una  imagen  poco 



















28 Datos de Expansión  (17.01.11, p.25)  ilustraban una  red de 200 embajadas en 2011: El estado 100 oficinas, 
Cataluña 38, Valencia 29, Andalucía 17, País Vasco 13, Extremadura 9, Castilla y León 6. 






































































antes  de  la  crisis  de  2007  se  habían  consolidado  una  serie  de  activos  país  que  habían  impactado 
favorablemente algunos mercados (Noya, 2002). Entre los activos de competitividad nacional destacan 
mejoras  y  avances  en  apertura  al  comercio  e  inversiones  internacionales,  mejoras  notables  de 
infraestructuras, utilización de tecnologías y desarrollo del know‐how, calidad de la gestión empresarial, 
nivel de calidad de los productos, educación de la juventud, autoestima de la población. A estos activos 









como  Ricardo  Bofill,  Santiago  Calatrava  y  Rafael  Moneo  contribuyeron  a  ello.  Además  escritores, 
diseñadores,  deportistas  de  élite,  y  también  cocineros  como  Arzak  o  Ferran  Adriá,  que  lideran  la 
























































nivel  internacional.  El  FMRE  le  encargó  a  Y&R  un  estudio  sobre  la  percepción  internacional  de  las marcas  y 
empresas españolas y la agencia aplicó el modelo referido al estudio. 

















la “España decadente” de finales de  la Edad Moderna y comienzos de  la Contemporánea,  la “España 
romántica” y la “España beligerante” de la guerra civil. Otra periodificación es la de Ricardo García Cárcel 
(citado por Noya,  2013:58):  la  “leyenda negra”  en  tiempos de  la Reforma,  La”  leyenda  rosa” de  la 
Contrarreforma  –propaganda  proespañola  surgida  en  España  y  otros  países,  con  la  exaltación  de 
tradiciones, cultos, mentalidad– y la “leyenda amarilla” en el romanticismo. La leyenda rosa fue paralela 





































Durante    la  guerra  civil  se  incrementa  el  interés  por  España  en  todos  los  países.  El    aumento  de 










el  aislamiento  tras  la  segunda Guerra Mundial. Desde  principios  de  los  cincuenta  y  como  sintetiza 














comparan  la España de  la transición con  la Alemania tras  la segunda Guerra Mundial –Unfähigkeit zu 
trauern  (la  incapacidad  para  el  duelo)–,  y  la  denominan  los  prusianos  del  sur.  La movida  tanto  en 
Barcelona como en Madrid transmite la imagen de un país joven y dinámico, asociándose a vanguardias 














cultural”,  pasando  a  estar  protegido.  Algunas  Comunidades  autónomas  como  Andalucia  lo  incluyen  en  sus 
catálogos de bienes de interés cultural. 






































El Made  in Spain  tiene una valoración    regular consecuencia de un muy escaso conocimiento de  los 
productos y marcas españolas y de cierta  imagen de país tradicional y no avanzado (Noya, 2004). Se 






























de  las  tropas  en  la  opinión  pública?  (4)  ¿Alcanzó  la  propaganda  antiespañola  neoconservadora  al 
norteamericano medio? 
 
En  las  conclusiones  del  estudio  destaca  un  claro  avance  en  la  visibilidad  de  España  en  los medios 
norteamericanos, situándose en un nivel similar a las noticias sobre otros países europeos como Francia, 
Alemania,  Italia o Gran Bretaña. Aunque no se desprende de ello, un  impacto sobre el avance de  las 
percepciones públicas de España en EEUU. La imagen más positiva del país se genera desde las noticias 
de  ámbito  económico,  especialmente  al  hablar  de  las  empresas  y  empresarios  españoles:  su  éxito 





por  la  vinculación  del  sector  a  la  especulación  urbanística  y  la  corrupción  política.  Sin  duda  esta 
percepción, se haya agravado durante el período 2008‐2013. Además de ser una sociedad moderna, 
emprendedora y dinámica en  lo económico, bien que  con  sus peligros y  limitaciones,  la  imagen de 
España que  transmiten  los medios norteamericanos  en  el  período  analizado  es  el de  una  sociedad 
dividida política y socialmente. Y en lo más reciente una sociedad rodeada de casos de corrupción. 
 







Conviene  tener  en  cuenta  el  informe  Image  and  Reality:  Contemporary  Spain,  sobre  la  España 






(como  Canada,  pero  sin  derecho  a  ser miembro  del G8),  y  aún  siendo  uno  de  los  grandes 
inversores en el extranjero, su situación real no se corresponde con la percepción en el exterior. 
España todavía se percibe, con algunas variaciones como un país de “siesta y fiesta”, aunque 
cada  vez menos  (San  Fermines,  fiesta de  la  Tomatina).  Esta  imagen  algo  “rudimentaria”  es 
















  1960  1970  1980  1990  2000  2008 
Francia   93.9  99.3  103.2  100.3  100.4  99.4 
Alemania*  130.6  123.8  124.6  123.5  103.1  102 
Italia  86.1  94.0  100.0  102.1  101.7  90.0 
España  61.8  75.3  74.0  77.0  84.7  95.3 

















En el  informe de Chislett, el perfil de España en EEUU es “bajo”, dado que no  tiene  la notoriedad o 
visibilidad  de  Francia  o  Alemania.  Ni  en  sus  productos/marcas,  ni  en  los  aspectos  políticos  o 
institucionales. Tampoco existe una  “comunidad española” en EEUU: hay unos 300.000  inmigrantes 
directos desde España. Por lo que la “experiencia” directa de la cultura española no le llega al americano 
medio,  como  sí  le puede  llegar  la de otros países a  través de  sus  comunidades más numerosas. En 


























La escasez de presencia de productos de España en  la  región asia‐Pacífico    tiene correlación con  su 












como  la  que  encontramos  en  América  Latina  o  la  Europa  del  Este,  ni  tan  negativa  como  la  que 
























































duro e  integrista, es  la que se ha avivado  (espontánea o  interesadamente) en América Latina en  los 
últimos  años.  La  internacionalización  reciente  de  las  empresas  españolas    ha  creado  una  imagen 
negativa de nuevos “conquistadores” (Noya, 2013, 2004). La imagen actual de España en América Latina, 
está muy condicionada por las inversiones españolas allí. De todos los estudios investigados, además del 
Latinobarómetro que  realiza de  forma periódica  el RIE,    el   más  interesante  es  el  titulado  “Capital 
disonante, las inversiones españolas en América Latina” (Alloza y Noya, 2004). Este documento incluye 
conclusiones  sobre  el  programa  de  investigación  “Eneas”,  puesto  en marcha  por  varias  empresas 
inversoras españolas en el 2000 en varios países latinoamericanos. 
  
Los  resultados del  Latinobarómetro del RIE  indican  que  el  aspecto más problemático  de  la  imagen 
española en América Latina son las inversiones. Dado que la muestra del barómetro es muy amplia y 
















plantillas y pérdida de  liderazgo  interno a  favor de gerentes extranjeros. También el efecto sobre  la 
competencia: monopolios, aumento de  tarifas,  indefensión del  cliente. Y otros  intangibles  como  los 
efectos  económicos:  descapitalización  de  los  estados,  carencias  de  inversión  local  y  amenaza  a  las 
iniciativas  locales y en  la actividad de exportación. En definitiva,  la  inversión extranjera a  través de 
privatizaciones,  compra  de  empresas  nacionales  o  creación  de  nuevas  estructuras  genera muchas 
reacciones emocionales y ambivalencia entre los sentimientos y el estado de ánimo que suscitan: en lo 
positivo,  se  refuerza  la  autoestima  (atractivo  del  país:  sector‐marcas  locales)  en  un  proceso  de 













viene  condicionado por  la evolución histórica de  las  relaciones  entre países,  la  relación  actual,  y  la 
posición que ocupan en el contexto global, que inciden sobre la opinión pública y los líderes de opinión. 
 






































































sigue  con una buena puntuación  (entre 5  y 9/50),   mientras que  al hablar de  “su Gobernanza”  los 
resultados empeoran  (la nota varía del   7/50 hasta el 18/50), aunque    la peor puntuación es  la que 
corresponde a “sus productos”  (entre 10 y 21/50). En  todos  los casos, Francia es el país que mejor 
percibe a España, seguido de Italia, Alemania y Gran Bretaña. 
 
En  los datos del NBI  (2012), España retrocede bastante y  los 7 países más destacados por orden son 









manera  de  crear  una marca  país  exitosa  es mirar  al  país  holísticamente,  determinar  sus  requisitos 
fundamentales y objetivos esenciales  y alinear  iniciativas  tanto para el  sector público  como para el 
privado.  
 






SU GENTE  PRODUCTOS CULTURA GOBIERNOS TURISMO  VACACIONES
Italia  2  10  5  7  2  2 
Francia  2  11  6  13  3  3 
UK  12  21  8  16  8  9 
Alemania  7  13  9  18  4  5 











































en aspectos humanistas, sociales y como destino de ocio.   Dado el  interés de  los gobiernos y de  los 
stakeholders de cada país por conocer las asociaciones que se establecen con el mismo, han surgido más 













‐ Las  inversiones extranjeras  tienen mayor probabilidad de entrada en países  con una buena 
reputación. 
‐ Una buena reputación de país respalda a sus empresas y marcas en el exterior. 










































y   admiración). Cada país es analizado en función de  las percepciones en relación a estos  ítems, y  las 
puntuaciones sobre 100, permiten establecer un ranking de  países. 
 






















los 5 primeros son Suiza  (72,3), Suecia  (68,9), Canadá  (68,70), Australia  (66,10), Finlandia  (65,20). Al 
preguntar sobre “marcas e  innovación” (Is  inventive)  los 5 primeros son: Japón (75,30), Suiza (68,50), 
Alemania (68,10), Suecia (67,40), y USA (66,00).  En relación a productos y servicios Produces high quality 






































































































los  cuatro países no están  solos en este descenso:  también  los acompañan Bélgica y Finlandia,  con 
descensos en el índice global de reputación que superan los dos puntos. 
 






























































demuestran  la robustez de  la afirmación. Las marcas, como referentes de éxito  internacional, podrían 
























Más allá de  la  importancia de evaluar un país analizando su  infraestructura, gastronomía, naturaleza, 






















información  sobre:  ¿Cómo  son percibidas  las marcas  españolas  en  el mundo?  ¿Cuál  es  su nivel  de 
vitalidad y dimensión de marca? ¿Qué atributos caracterizan su imagen, cuál es la esencia común? ¿En 
qué se diferencian? ¿En qué grado estas marcas comparten el ‘espíritu’ España?. También nos permite 



























asociarse con una  imagen de baja calidad, así como de  falta de  innovación,  liderazgo,  inteligencia y 
dinamismo. 
 
























































































La Marca  España  en  la  actualidad  significa  cosas  distintas  en  distintos  países  y  tiene  una  vitalidad 
diferente en cada parte del mundo. Carece de una asociación única uniforme y potente en el mundo. 
Predominan aspectos humanísticos como sociabilidad, simpatía, amabilidad. Y también elementos como 









El  reto es encontrar  la  forma de proyectar  las asociaciones predominantes españolas nacionales de 




















































Con  el  IEPG,  el  Real  Instituto  Elcano  viene  a  sumarse  a  los  esfuerzos  realizados  desde  el mundo 
académico,  algunos  organismos  internacionales  y  diversos  think  tanks  para  conceptualizar  la 
globalización y  la  capacidad que  tienen  los diferentes países de moldear ese proceso a partir de  su 
posicionamiento internacional en distintos ámbitos. El ejercicio tiene una lógica integral considerando 
un conjunto amplio de campos que incluye la economía, la defensa, los movimientos de población, la 






mundo,  el  IEPG  permite  comparaciones  internacionales  y  temporales  de  la  presencia  global.  Se 
constituye  así  como  una  herramienta  útil  para  analizar  las  tendencias  globales  en  la  presencia 
internacional  (evolución  de  la  multipolaridad  y  la  bipolaridad,  ascenso  o  declive  de  determinadas 


































a  la  tienda  de  marcas  españolas,  mientras  que  tan  sólo  un  19%  declaró  conocer  a  las  enseñas 






























El  coordinador del proyecto por parte de  la  Fundación Everis, Marc Alba,  afirmaba en 2011 que el 
modelo vigente de España  requería un  cambio  sistémico de gran urgencia y destacaba el papel del 
ciudadano como vital en esta transformación. Las medidas que proponía desarrollar estaban vinculadas 
con la mejora de la competitividad de  las empresas, el incremento de su valor añadido a través de la 
innovación,  el  emprendimiento  y  el  incremento  de  la  sofisticación  y  del  contenido  tecnológico.  El 
informe  aboga  por  alcanzar  un  consenso  amplio  en  sectores  como  el  energético,  el  científico,  el  
educativo o la innovación, con la finalidad de definir la arquitectura para los próximos 30 ó 40 años. 
 
En  el  documento  se  mencionan  los  aspectos  deficitarios  de  imagen  de  España  en  relación  a  la 






























En  la figura 77,  la comparación entre  las dos proyecciones de  la España del mañana ayuda a  intuir  la 
magnitud del potencial  latente de España que no ha sido aprovechado. Cuando el modelo‐país está 
alineado  con  las  reglas de  juego del entorno global, y  se movilizan adecuadamente  los  vectores de 






































































La  investigación  de  Peralba  (2006)  centrada  exclusivamente  en  el  efecto  directo  de  las  marcas 
renombradas en la imagen del Made in Spain, pudo contrastar también la relación positiva y significativa 
del  posicionamiento  de marcas  en  el  efecto Made  in  Spain.  En  concreto,  utilizando  un modelo  de 
ecuaciones  estructurales,  con  índices  de  bondad  de  ajuste  muy  óptimos,  el  modelo  mostró  un 
parámetro de 0,37 desviaciones  típicas,  siendo  ésta, para  este  caso  y muestra  concreta,  la  tasa de 
















a  costos  inferiores que  sus  competidores nacionales e  internacionales.  La  competitividad es 
sinónimo del desempeño de rentabilidad de una empresa en el largo plazo y de su capacidad 
para  remunerar  a  sus  empleados  y  generar  un  mayor  rendimiento  para  sus  propietarios 
(Informe Comercio internacional Cámara Lores, 1985) 
 
‐ La  competitividad  refleja  la medida  en  que  una  nación,  en  un  sistema  de  libre  comercio  y 
condiciones equitativas de mercado, puede producir bienes y servicios que superen la prueba 





























Mientras  que  la  competitividad  entre  las  empresas  ha  sido  investigada  y  estudiada  por  muchos 



















Hay autores que  sin embargo dudan hasta qué punto  los criterios estratégicos que  son aplicables a 
empresas  individuales pueden transferirse a  la política   económica nacional. A priori  lo que es bueno 
para una empresa debería ser bueno para toda la economía pues ella representa la suma de todas las 
empresas. El problema es que, si bien el argumento puede ser válido en ocasiones, también puede caer 





















Para  los países  la  competitividad bien entendida debe  incluir aspectos  como equipamiento, nuevas 
tecnologías, educación, investigación y desarrollo científico, I+D, innovación, ya que son absolutamente 

























































Hasta ahora ha habido una mayor preocupación por  los  resultados de  la  competividad que por  los 
mecanismos que  la  condicionan. Es una  tarea  realmente muy  compleja porque no  se  trata  sólo de 

















































Países (IMD)  1995  2002  2007  2008  2009  2010  2011  2012  2013 
España  28  22  29  29  33  42  36  36  35 
EEUU  1  1  1  1  2  4  5  7  5 
Alemania  6  14  7  7  7  5  6  6  4 
Francia  17  30  16  16  16  15  18  21  23 
Reino Unido  18  11  12  12  13  12  10  8  10 










































Para Noya (2013: 93) todos  los datos muestran que  la  imagen de España en el exterior es en general 
buena, y que aunque sigue habiendo una distancia entre realidad y percepción, es mucho menor que en 
los años 80. España es una potencia global, no tanto por la proyección de sus multinacionales como por 
su  compromiso  con  la  cooperación  y  la  ayuda  al  desarrollo,  en  el  plano  político.  Sin  embargo,  el 
problema de imagen de España es más interno que externo, relativo a cómo gestiona o mejor dicho, no 
gestiona  su  imagen. En el plano político,  todas  las  iniciativas de más alto nivel, desde  las más altas 
magistraturas del Estado o desde la sociedad civil, no han prosperado. Sucedió con el proyecto marca 
España, con Aznar, y parece que volvió a suceder con la Comisión de la Diplomacia Pública, con Rodríguez 
Zapatero.  España  tampoco  tiene  para Noya  suficiente  visibilidad  como  país  en  los  foros  globales  y 
medios  internacionales  en  los  que  se  construye  la  imagen,  con  inmediatas  repercusiones  en  los 
mercados  financieros  (Foro  de  Davos  o  Financial  Times).  Y  aunque  en  los  niveles  intermedios,  las 
Instituciones como el Instituto Cervantes, la SEACEX, el ICEX o la SEEI hacen bien su trabajo del día a día, 











































Peralba que  ganó en 2009 aequo el XII Premio Círculo de Empresarios  convocado bajo el  lema  “La 






de  Empresarios,  Javier  Conde,  Presidente  de  la  sociedad  estatal  para  exposiciones  internacionales, 
Alfredo Bonet, Secretario General de Comercio exterior, Pedro Morenés, Secretario General de Círculo 







se  enfoca  prioritariamente  en  la  creación  de  símbolos  gráficos.  Sin  embargo  todos  los  éxitos 






























Según Peralba35, autor del  informe, casi  todos  los  trabajos, estudios e  informes se publican “para  la 




Anholt pretende convencer que  su método permite  reducir el  riesgo en  la  toma de decisiones para 
mejorar la imagen país, no hay casos de éxito conocidos que lo hayan contrastado. 
 
Los  principales  Constructores  de  la  imagen  país  son  sus  principales  actores  (figura  80).  Lo  estatal 
(incluyendo las instituciones gubernamentales, las municipales, provinciales, autonómicas y nacionales), 
las  Empresas,  las  Instituciones  y  la  Sociedad. Aunque  es  esencial que haya  también un  director de 
orquestra que asuma la responsabilidad de ocuparse de la imagen del país y tenga autoridad suficiente 

























Consultoras  en  Estrategia  Competitiva  que  dirige  Jack  Trout,  responsable  para  España,  Portugal  y  países  del 
MERCOSUR  (Cono  Sur  de  América).  Ha  sido  el  primer  socio  y  pionero,  fuera  de  EEUU,  de  los  conceptos  y 
metodología desarrollados por Jack Trout. 





























España.  Los  beneficios  que  ello  significaría  para  los  clientes  tendrían  que  ver  con  los  aspectos 


















Ser  un  país  de  gente‐servicios  significaría  que  tanto  la  promoción  del  propio  país  como  la  de  sus 










Un aspecto, que da ventajas enormes  con  clientes hispano‐hablantes. Esta  idea podría posicionar a 




productos españoles cumplen con  todas  las normas de  la UE; como  los alemanes”. Esto certifica un 
umbral mínimo de  calidad, nos pone al nivel de un país  reconocido por  su desarrollo  tecnológico e 
industrial. 
 









del país para sus marcas exportadoras: una valorización que  influye   en  la preferencia o  intención de 
compra del  consumidor  internacional y que puede  ser enfatizado desde  las estrategias de branding 
internacional de las marcas. 
 
El primer y único ranking sobre Made  in en este sentido, ha surgido en el curso de  la fase final de  la 
elaboración de  la presente tesis, se trata del Country Brand  index (CBI) de Futurebrand. Este estudio 
aporta  una  visión muy  completa  por  cuanto  combina  un  trabajo  de  campo  cuantitativo  con  otro 








influencian  las  preferencias  y  decisiones  de  compra.  Utilizando  un  análisis  adaptado  de 
conjunto,  el  estudio  identifica  los  drivers  y  atributos  más  importantes  en  6  categorías  de 
productos: Moda,  belleza  y  ciudado  personal,  comida  y  bebidas,  automoción,  electrónica  y 
bienes de lujo.  
 















in,  una  parte  de  la  investigación  se  realiza  en  colaboración  con  el  bufete Hogan  Lovells. Asimismo 
expertos de Futurebrand de 7 países, líderes de opinión y expertos en branding y una encuesta on‐line 
con compras realizadas en Diciembre 2013 –the #futuremadein audit– completan una captura global,   

































(liderando  Suiza,  Francia,  Italia).  No  aparece  en  el  top  10  en  ningún  otro  sector,  ni  siquiera  en 
automoción, donde lideran Alemania, Japón y Alemania. 
 
Esto viene a  reafirmar  las asociaciones que  son predominantes para el made  in Spain, más allá del 
turismo:  la  industria de  la  alimentación  y  la moda. Adelantamos que  en  el  análisis  empírico de  las 
empresas estudiadas,  la valoración por parte de los entrevistados es coincidente. 
 





































Emilio  Lamo de Espinosa, presidente del Real  Instituto Elcano, en  la presentación del  informe de  la 
entidad sobre la tendencia de la percepción de la Marca España en el extranjero señalaba que nuestro 






























La  ilustración más  clara  del  ruido  internacional  sobre  la marca  España  se  recoge  desde  la  prensa 
internacional, como podemos ver en la figura 85 que recoge temas reflejados en la misma en 2014 (RIE, 
2014). Destacan los asuntos vinculados con la crisis, las finanzas, la banca y la economía (suman un 36%), 
















en conocimiento de  sus empresas y marcas  internacionalizadas y un peso excesivo de  sus atributos 



























































































































































































Esto  se manifiesta  en  la  creciente  complejidad  de  los métodos  de  investigación multivariantes,  las 










Actualmente existe un amplio  reconocimiento de  la  investigación cualitativa  como enfoque válido y 
valioso  (Eisenhardt,  1989; Morgan  y  Smirchich,  1980;  Carroll  y  Swatman,  2000; Weber,  2004).  La 
investigación cualitativa es aplicable a una gran variedad de paradigmas de  investigación (positivista, 
enfoque interpretativo y crítico), dentro de los cuales hay muchos métodos de investigación, como son 
los  estudios  de  casos,  los  estudios  de  campo,  la  etnografía  y  la  investigación  de  la  acción  (action 
research).  
 
La  literatura sobre  investigación cualitativa es abundante y evoluciona con  la sociedad, así como sus 
definiciones.  








Qualitative Research  is a situated activity that  locates the observer  in the world.  It consists of a set of 
interpretive, material practices that make the world visible. These practices transform the world. They turn 
the world  into a series of representations,  including fieldnotes,  interviews, conversations, photographs, 
recordings, and memos to the self. At this level, qualitative research involves an interpretive, naturalistic 

































El  análisis  temático  es  un  método  fundacional  del  análisis  cualitativo,  que  convive  con  otras 
aproximaciones cualitativas muy diversas, complejas y matizadas (Holloway y Todres, 2003). Es el primer 
método de análisis que deberían aprender los investigadores  según Braun y Clarke (2006) porque aporta 




Boyatzis  (1998) caracteriza el análisis  temático no  tanto como un método específico  sino como una 
herramienta a utilizar de forma transversal en muchas metodologías. De una forma parecida, Ryan y 
Bernard (2000) consideran la codificación temática como un proceso dentro de las grandes tradiciones 










Uno  de  los  beneficios  principales  del  análisis  temático  es  su  flexibilidad.  Los  métodos  de  análisis 
cualitativo pueden dividirse en dos campos. En el primero se enmarcan los que surgen de una posición 
teórica o epistemológica particular: el análisis conversacional (Hutchby y Wooffitt, 1998) o el análisis 
























análisis  temático  y  muy  a  menudo  no  van  hasta  el  final  de  la  metodología  que  dicen  aplicar, 
especialmente en el caso de la GT.  
 




métodos  como  IPA  (Interpretative  Phenomenological  Analysis)  o  la  GT  (Grounded  Theory),  buscan 
modelos recurrentes a partir de datos cualitativos, pero están sometidos a muestreos teóricos y a pautas 




















research.  Such  confusion  is  most  apparent  when  authors  claim  to  be  using  “grounded  theory.”  The 



















proceso  empieza  cuando  el  analista  busca  u  observa  en  los  datos  temas  recurrentes  o  pautas  de 
significado. A título de ejemplo y en nuestro caso, uno de los temas recurrentes durante el análisis de 












































general  que  nos  cuenta  el  análisis,  generando  definiciones  claras  y 
nombres para cada tema. 
6. Producir el informe  Es la oportunidad final para seleccionar los extractos, vincular las preguntas 

































que ayudan a minimizar  los riesgos de una baja representatividad y que controlan  la varianza. En  las 
investigaciones cualitativas, al  investigador no  le preocupa  tanto  la  representatividad de  la muestra, 
como los conceptos y las experiencias e incidentes que los ponen de manifiesto (Patton, 2002), por lo 
que la muestra a menudo se construye desde la evolución del trabajo de campo (Glaser, 1978; Strauss 
























no  probabilísticas,  Bryman  (2014:201) menciona  tres  tipos  –the  convenience  sample,  the  snowball 






la  segunda  opción,  el muestreo  en  cascada  o  snowball  sample,  es  una  variante  de  la muestra  de 
conveniencia, en la que el investigador contacta con un primer grupo de personas o de organizaciones, 
que  a  su  vez  le  facilitan  el  contacto  con  otras.  La  tercera  variante,  el  muestreo  por  cuotas  es 
generalmente  utilizado  en  investigación  de  tipo  comercial  –investigación  de mercados  o  encuestas 
políticas de opinión pública–. El objetivo de  la muestra es entonces  reflejar  la misma proporción de 






























































En el  caso de  las empresas de  confección  textil hemos  seleccionado marcas ubicadas en el área de 
Barcelona, por su mayor accesibilidad, pero sobretodo porque nos interesaba comparar su percepción 

















37 Creada  en  1977,  FICE  (Federación  de  Industrias  del  Calzado  Español)  es  la  organización  empresarial  que 





38 Fedecon está  formada por  la Federación Española de Empresas de  la Confección  (FEDECON),  la Agrupación 
Española  del Género  de  Punto  (AEGP)  y  la  Asociación  Española  de  Fabricantes  de Marroquinería  (ASEFMA). 









































































































el que  se ha utilizado en este proyecto de  investigación,  concretamente  la versión Nvivo10. Dichos 





















































Veremos  primero  el  análisis  en  detalle  de  los  datos,  a  partir  de  la  codificación  de  los  temas  de  la 
investigación. Primero abordaremos un bloque de temas que incluyen aquellos factores que ayudan a  
describir el valor del made in Spain. A continuación analizaremos de forma transversal los temas para 


































































Mientras el bloque descriptivo explica  los  factores que  inciden en  la valoración del made  in Spain y 
responde a la primera parte de la pregunta de investigación, este bloque transversal ayuda a explicar 
los factores de activación y uso del made  in/by Spain y por tanto responde a  la segunda parte de  la 
















































































tema  “dificultades  de  internacionalización”  en  la  figura  91,  donde  “referencias”  son  las menciones 
totales  que mencionan un sub‐tema y “fuentes” el número de entrevistados que mencionan cada tema 
o sub‐tema. Destacan  las referencias al “impacto chino” y  la “globalización” con un número total de 
referencias de 54 y 14 sobre un  total de 18 y 7  fuentes en cada caso. Le siguen cuestiones como  la 
“Capacitación empresarial, priorizar el margen, mentalidad de  fabricante y carecer de masa crítica”. 
















































































































































Otra de  las dificultades expresadas es  la  falta de apoyo a  la marca española vinculada a  la  falta de 
notoriedad internacional de muchas marcas españolas. 
 
































2. Las  medianas  muy  fuertes  en  España  con  cierta  dimensión  e  internacionalizadas  pero  sin 
suficiente notoriedad de marca a nivel internacional.  
 
















































































Pues allí  (China) se cuida mucho  la experiencia de compra. Se atiende muy bien a  la gente, en algunos 


























































































italianas  (..)  hasta  hoy  en  que  supone  un  elemento  de  venta,  las  empresas  lo  incorporan  en  su 
comunicación, en los stands, ferias, en su etiquetado, es un elemento diferenciador hoy. Evidentemente, 
no estamos ni mucho menos a nivel de  Italia, pero  sí que estamos allí  junto  con ellos  como un país 
productor de calzado de calidad (Fice) 
 
Las  experiencias  y  dificultades  que  hemos  descrito  en  este  apartado  están  más  vinculadas  a  los 
fabricantes de calzado que a las empresas de confección textil, por los condicionantes de esta industria.  
Podemos  ver    resumido  el  valor  del  producto  calzado made  in  Spain  a  continuación,  tras  lo  cual  
abordaremos  el  siguiente  tema,  los  condicionantes  industriales  del  calzado  frente  al  textil.  Las 
oportunidades de internacionalización se vinculan con la necesidad de crecimiento de las empresas en 

































 Elemento  de  venta:  producto,  stands, 
comunicación 
 








La  condición primera para  internacionalizarse  con  garantías de éxito es  contar  con un producto de 
calidad y genuino. Posicionamiento, valor de marca y diferenciación. El origen es un plus, y no siempre. 
 
Yo  puedo  hablar  por  el  caso  de  Tous.  Éramos  la  primera  marca  que  abrió  el  mercado,  con  un 












La  marca  siempre  decimos  que  se  sustenta  en  tres  pilares  que  son  producto,  persona  y  planeta. 








Las  consideraciones  sobre  el made  in  Spain  y  su  proactividad  se  viven  de  formas  distintas  en  las 
industrias del calzado y de la moda. El calzado apuesta claramente por el made in Spain. Ya sea de una 
forma pasiva (sólo sobre el producto) o activa (producto y comunicación al consumidor final). Se debe 
a un  trabajo conjunto  realizado desde  las marcas y  la asociaciones sectoriales que han apoyado  la 
internacionalización del calzado español (Fice). Un apoyo más proactivo por parte de  los fabricantes 
que por parte de las empresas comercializadoras y que se ha consolidado en el profesional del calzado 
















dar  a  conocer  sus marcas, el paraguas made  in  Spain es  su  carta de presentación  asociado  a una 












del made  in Spain se ha hecho de  forma distinta al made  in  Italy, aunque se ha  inspirado en él. Los 











La proactividad de  las marcas de  calzado en el uso del made  in Spain está en auge por  la buena 
valoración que el  sector profesional  tiene del mismo, en  “casi”  todos    los mercados. Se ha  creado 









































































Nosotros  la asociamos a través de  la fusión de Mallorca con el Mediterráneo. Es  interesante, ven en el 
mediterráneo  todo  un  componente  de  historia‐cultura  muy  importante.  El  mercado  chino,  asiático, 
japonés ven que en el mediterráneo está Italia, está Francia, hay unas culturas de diseño muy importantes 





bueno,  somos una marca de Mallorca y española y mediterránea 100%  y  SIEMPRE  y  lo  comunicamos 
(Camper) 
 






















positivo  al  compararse  con  el made  in  China,  por  los  aprioris  de  algunos  consumidores.  El mayor 






















‐En  calzado  hay  una  única marca  origen  posible,  el 
made  in  Spain,  que  cuenta  con  el  respaldo  de  una 





por una  tradición manufacturera  como país  y  a una 








más  vinculada  con  diseño  y modernidad  y  con  una 









Otro aspecto que  incide en el valor del made  in/By Spain es  la complejidad  industrial del proceso de 
fabricación, muy superior en calzado. 
 




























































































En  este  bloque  temático  destacaremos  las  fortalezas  de marca  de  las  empresas  analizadas  (marca 



































terceros–  fueron  las  primeras  en  internacionalizarse  y  crear  sus  propias  marcas  –manteniendo  la 
industria en España–, lo que ha contribuido sin duda al valor que España detiene hoy en esta industria. 
 
En  los años 20  los americanos   su centro de producción  fundamental del calzado era España. Era esa 
industria,  que  fue  la  que  luego  se  transformó,  optó  por  las marcas  (..).  Y  la  conciencia  también  de 
mantener ellos la industria en España. En el textil, es muy fácil de decir ahora, la producción la hago en 




































Esta  visión que privilegia  la marca  sobre el origen  está muy presente en  las marcas que  tienen un 







































































un know‐how  industrial de país, y ha propiciado un clúster muy potente de calzado de mujer en    la 
comunidad valenciana, en la zona de Alicante y Elche y de hombre en la zona de La Rioja.  
 
Este  binomio  fabricantes  con  marca  propia  más  industria  de  proximidad  ha  generado  para  los 
fabricantes una ventaja competitiva en cuanto a servicio y flexibilidad. 
 






tienes un  control de  calidad  sobre absolutamente  todo  lo que  fabricas,  tienes una  flexibilidad  y una 
capacidad de respuesta al mercado muy grande  que no la tienen el resto (Callaghan) 
 






















































































Estamos muy determinados a volver a  la  fabricación en nuestro país. Porque en  la  tecnología y en el 




















Hay  una  oportunidad  en  volver  a  estos  orígenes,  apostar  por  una  cultura  de  producto  (..)  intentar 
diferenciarte, apostar por valores como es calidad, cosas que creo se han perdido por una lucha genética 
por el margen y sin darnos cuenta este margen ha sido un poco como una juerga (..). Ha sido fantástico 
pero ahora estamos en  la  resaca  (..).Por un margen hemos desmontado  fábricas, hemos despedido a 
gente, y de repente nos encontramos pues que cuando el precio ya no lo tienes no tienes otra herramienta 
(SM) 



























De  la mano  de  grandes  empresas  como  Inditex, Mango  o  Desigual  está  empezando  a  haber  una 




























con  todo el potencial que  tenemos de  creación, de  imagen de marca y de país,  seguro   que podemos 
conseguir y ganar una gran industria de la moda española (Fedecon) 






































































































Al preguntar si  la marca Barcelona trasvasa sus valores hacia  la moda española  las opiniones difieren 
entre  entrevistados  periféricos  (Barcelona,  La  rioja,  Baleares)  y  centrales  (Madrid  y  comunidad 
valenciana). Los comentarios encierran una dualidad España‐Barcelona, que parece responder a una 






pero no en  todo el mundo, no  tenemos esa marca país, entonces si se quiere desarrollar,  realmente 


































que  se  apoyan  en  las  ciudades más  relevantes  para  esta  industria  (NY,  Paris, Milán). No  obstante 



















Resumiendo,  el  valor percibido del made  in  Spain  es mayor  entre  los  fabricantes  y  las marcas de 
calzado, y en los entrevistados que denominaremos centrales (Madrid, Comunidad Valenciana), o bien 
que no están condicionados por cuestiones identitarias, concretamente responsables de comunicación 





































Apple no  esconde que  el  Iphone  está  fabricado  en China. Apple  ¿a qué  juega?  Juega  al Designed  in 
California, sí, diseñado en California pero ensamblado en China. A nosotros nos pasa lo mismo (Pikolinos) 
 
Al hablar de calzado y de moda, es  ineludible hablar del made  in  Italy ya que es el competidor más 
directo del made in Spain, no así el made in France más asociado con el lujo y por tanto más distante del 
perfil de marcas españolas masstige. El made in Italy surge de forma espontánea en el discurso tanto de 
las  marcas  de  calzado  como  de  confección  textil.  Y  aunque  las  marcas  españolas  han  acortado  
























































































































































































































En definitiva, el valor del made  in  Spain  se  correlaciona  con  la  fortaleza de  cada marca. A mayor 
fortaleza de marca propia, menor dependencia de  la marca sectorial y mayores  las oportunidades de 






























ello  y que hemos mencionado  en  el marco  empírico  son:  lujo  asequible, moda  social,  fast‐fashion, 



















































se vería beneficiada, entienden que no  sea así y  lo  justifican. Lo mismo  sucede con Mango. Hay un 
reconocimiento generalizado de la falta de prestigio que aporta España a sus marcas renombradas. 
 











La  marca  moda  España  está  a  tenor  de  la  opinión  de  las  personas  entrevistadas  pendiente  de 
construcción, una construcción que además, debería tener en cuenta el papel de otras marcas territorio 

























































































en  tu  mismo  nicho  de  precio,  en  tu  mismo  tipo  de  producto,  con  lo  cual  tienes  que  empezar  a 




























































desgraciadamente  se han quedado muy nicho  y nacionales porque no  saben  crecer o porque no  les 


























































































































No obstante  la fonética de muchas marcas españolas suena a extranjera,  lo que dificulta  la correcta 
asociación con el origen país. Se corresponde con el fenómeno de fertilidad cruzada y congruencia de 
marca descrito  en el marco teórico.  


































Y  como muchas marcas españolas  se  confunden  con otros orígenes,  si estos aportan mayor valor, 
especialmente en  consumidores etnocéntricos, ya  les está bien. Por eso  son varios  los  stakeholders 








quién  sabe  en  Alemania  que  los  espacios  aéreos  los  gestiona  Indra.  O  quién  sabe  que  las  grandes 

































de  demanda  y más  de  interés.  Y  ahora  el mercado  nacional  sabe  que  es  una marca  que  está muy 






siempre hemos tenido en este país, que si te  identificas con España te  identificas con una  ideología 
política, eso hay que superarlo (Fedecon) 
 
Este  trabajo  también  pone  de manifiesto  el  problema  identitario  del  país  que  está  en  la  base  del 
desarrollo de cualquier estrategia de marca país. Recordemos del marco teórico, que la implementación 
de cualquier estrategia de marca país debe empezar por definir su  identidad competitiva y que ésta 
debe  ser  comprada  por  los  ciudadanos  del  país  y  todos  sus  stakeholders  antes  de  proyectarse 
internacionalmente. Y que además debe ser cierta, interesante y trabajar a favor de lo que ya es el país. 
 










Nos decían  los estudios que  tenemos   de Moda España es que uno de  los errores que  tenemos es 
identificarnos con 17 banderas diferentes fuera (..). Está bien que firme una ciudad, como firma Paris, 





En cuanto al  flagship moda España como paraguas unificador de  la moda española,  las marcas de 
moda que menos se identifican con él son las más cercanas al lujo y/o las periféricas. Porque lo asocian 
a estereotipos reductores como el sol y la fiesta o bien a precios económicos. 



















También  te he de decir que  el deporte ha  ayudado mucho, mucho, muchísimo,  vaya,  los  éxitos del 





















federación  española de  géneros de punto,  Fedecon,  el  calzado,  la marroquinería  y una de  las  líneas 
estratégicas de trabajo es la consolidación de la marca moda España. Hay toda una campaña vinculada a 









de moda español? Primero  yo  creo que no  se  tiene ningún  concepto,  vale, porque no existe ningún 
concepto y si existe alguno desde luego es más peyorativo que positivo, con lo cual no hay nadie que se 
quiera unir a ese concepto de Made in Spain como moda, vale? (AS) 



























a  este  tipo  de  propuestas  y  que  tiene  relación  con  un  relevo  generacional  y  una  mayor 
profesionalización del empresariado. 
 























































Desde España Barcelona era diseño y  también  fuera,  fuera de nuestras  fronteras Barcelona es Gaudí. 
Entonces qué es Madrid? Pues a lo mejor como vivo aquí, aunque no sea de aquí, Madrid siempre ha sido 






Porque  los otros ministerios  tienen un departamento de  relaciones  internacionales,  las autonomías 
tienen el suyo, y cada uno quiere ser el jefecillo de su lado. Y a esto o le das una patada para arriba o no 






































negociar,  que  tenga  la  capacidad  de  empatía  y  de  ver  más  allá  y  de  pensar  a  largo  plazo. 
































































Yo creo que  la crisis no está afectando a  la marca España en cuanto a consumo. Yo creo que  la marca 
España, España sigue estando de moda en lo que a consumo se refiere. Yo creo que la crisis afecta en el 
plano  financiero.  Las  culpas  sobre España no  recaen  sobre  sus productos o  sobre  la  calidad de  sus 
productos, o la calidad de su diseño, sino sobre la capacidad de financiación (FMRE) 
 
Los  turistas siguen viniendo a España, de hecho vienen más que antes  (..) España  sigue gustando al 
consumidor extranjero, el producto español sigue gustando. No creo que haya una menor predisposición 



















La marca made  in  Italy y  las marcas  italianas no  son de ayer. Te puede gustar más o menos pero un 
Dolce&Gabanna está con un abanico de precios desde 100€ hasta vestidos de 15.00€ o de 20.000€ (..) 
marca‐marca‐marca‐Italia‐Italia‐Italia por qué no hacemos algo así? (Camper) 














Lo que no puede  ser  es que  tengamos  los  campeonatos del mundo de natación de  España  y  salgan 
banderas de que esto no es España o se silbe el himno español. Hasta que entendamos cuál es nuestra 










Si  fuera el Sr. Gafo  (..) que acaban de destituir porque  llevaba el secretariado de  la marca España, el 
famoso que ha dicho que el catalán (..). Si ese hombre en vez de hacer lo que hacía (..) empezando por 
Inditex  y  acabando por otros distribuidores de  referencia  con mayor presencia  internacional  fuera  a 
intentar ofrecer pues oye ¿qué os puede interesar?, porque a mi me interesa que vosotros llevéis la marca 



























Resumiendo, podemos afirmar que hay un claro problema de comunicación de la marca país. 


















Los  sub‐temas más  relevantes  codificados  en  este  bloque  (figura  95)  son:  las  competencias  entre 










El  discurso  sobre  la  conveniencia  de  apoyarse  en  un  territorio  inevitablemente  lleva  a  comparar 
ciudades, países o regiones entre sí.  En estas comparaciones la marca con mayor fortaleza es el made 
in  Italy,  seguida  dentro  de  España  de  la marca  Barcelona, más  asociada  al  diseño,  la moda  y  a  la 
arquitectura en general y la de Gaudí en particular. En cuanto al made in Spain, se asocia más a aspectos 
de tradición, artesanía, manualidad y estilo de vida (fiesta), y la marca Madrid se asocia al gobierno y a 
las  instituciones, al mundo de  la noche y del arte, y más recientemente al  lujo por  las campañas de 
Loewe. Podemos ver estas asociaciones resumidas en la figura 96. 
 




























Al comparar España con otras marcas país, ya hemos visto que el país  referencia es  Italia de  forma 












































cierta  región,  yo  lo  veo  un  poco  complicado.  Cuando  pasas  al  extranjero,  el  extranjero  no  le  da  la 







































siempre  hemos  sido  muy  partidarios  de  ser  apolíticos,  areligiosos  y  aregionales.  La  marca  es 
internacional. Y muchas veces el origen de la marca está muy bien, nosotros lo tenemos en la Rioja pero 
tampoco significa que por ello tengamos que hacer bandera de la Rioja. Somos marca España, vendemos 





































































































































En  el  caso  del  consumidor  o  de  algunos  consumidores  estaríamos  hablando  también  de  un  declic 





Yo veo mucha  fábrica de vuelta a  los orígenes, yo creo que uno de  los grandes  trabajos que estamos 
haciendo nosotros con moda España es volver a intentar a arraigar la cultura de la colección, la cultura,  










confirma en  el  análisis  cualitativo está emergiendo una  tendencia  social del  “menos es más”, más 




otro elemento o aspecto de  la compra en el mass‐market, eh? Y al  final  la realidad es que bueno, en 
Portugal, en España, en Grecia  la sensibilidad por el origen del producto no se ha visto hasta yo te diría, 
hasta 31 de Diciembre de 2012, no se ha observado de una forma nítida. Sin embargo, por los estudios 
que hemos hecho  en  el norte de  Europa  en Dinamarca,  en  Finlandia,  en  Suecia,  realmente hay una 

























Este  cambio  de  paradigma  se  enmarca  en  un  contexto  de  globalización  económica  y  de  fuerte 
crecimiento del canal online, que acerca las marcas a cualquier rincón del mundo más rápido que nunca 








































































hubo,  siempre estuvieron Arman Basi en Barcelona, y  siempre estuvieron  los Domínguez  (..) Ahora 
hemos unido la creatividad y el diseño al management, esa es la ecuación, sino no vale (Julio Cerviño) 
 



































































de marca España.Yo  lo de  la marca España  lo veo muy difícil,  tendría que haber unos  cambios muy 
potentes y sobre todo ser todos un poco más flexibles (El Naturalista) 
 





que  incide negativamente en  la percepción de  la marca país, especialmente al comparar  la situación 
española con  la de Francia o  Italia. Hay un mayor reconocimiento  institucional al talento creativo de 











































y políticas de Estado. Un ejemplo es  la política energética con  la desactivación de  la apuesta por  las 
energías renovables, que suponía una verdadera oportunidad de posicionamiento industrial de país. 
 
Yo  desde mi  punto  de  vista,  creo  que  hemos  metido  la  pata  categóricamente  en  las  dos  últimas 
legislaturas. Creo que habíamos conseguido algo espectacular pero ESPECTACULAR porque hoy en día 
encontrar un hueco en el que tú puedas ser líder a nivel mundial es casi imposible. Y encima que hayas 
conseguido  un  hueco  en  lo  que  tenga    que  ver  con  energías  renovables  y  que  tenga  que  ver  con 






El  Comisionado  de  marca  España  es  otro  elemento  que  algunos  stakeholders  perciben  como  un 

















todos  los ministerios más  importantes en materia   economía, exteriores, cultura y  turismo, y no sé si 










McCartney  e  Italia  a Armani,  en  cambio  en  España  se  escogió Bosco  Sports, una  empresa  rusa.  La 
federación  encargó  el  diseño  de  la  equipación  nacional  a  diseñadores  rusos  en  vez  de  nombrar  a 






























A diferencia de Alemania,  Italia o Francia   que han sabido capitalizar su  industria para  la marca país, 
España ha tenido una industria de escaso potencial internacional. El turismo ha sido un comodity que 
ha  presentado  una  imagen  notoria  del  país,  pero  ha  habido  una  carencia  de  aporte  de  productos 
industriales, agroalimentarios en la proyección internacional del mismo. 
 


















































de país. Tanto  la crisis económica en  sí misma como  las corrupciones y corruptelas parece que han 
tapado lo bueno del pasado reciente de España. 
 






Se ha perdido ya el  impacto de  la España oscura o de  la España negra. Ya pasó  la época de  la  joven 






































































































se  irá al designed o al made by. Ahí está Panama  Jack, no podrán  seguir dentro de unos pocos años 













































































































































encontrarte  vinos  de  Rioja  de  calidad  alta,  de  calidad media  y  de  calidad  baja.  Pero  Rioja  es  una 
denominación potente para fuera y es una puerta de entrada. Y ellos han conseguido hacer una marca 








































































activa  (..)  y  nos  ven  como  una  especie  de monstruo,  nos  ven  como  una  fuerza,  una  nueva  fuerza 





deporte,  yo  creo  que  estaría  como  nº  1.  El  deporte  en  todos  sus  ámbitos:  fútbol,  baloncesto, 
motociclismo,  tenis (..) y a lo mejor la política de unir debería ir por ahí. El tema de las grandes  selecciones 




































































































Todas  las  marcas  del  segmento  intermedio  –tú  miras  su  producto,  la  relación  calidad‐precio  es 
inmejorable (..) tú no puedes tener algo mejor y más barato que ellos–. Lo único más barato es Primark, 

























estamos  las  pequeñas,  no?  Entonces  sí    que  es  verdad  que  el  segmento  del  retail  en  España  es  un 
segmento altamente reconocido, hemos creado  cadenas muy potentes (TCN) 
 
El  impacto  de  Inditex  es  tan  grande  que  incide  no  sólo  en  la  visión  que  las  empresas  tienen  del 
posicionamiento de moda España, sino también de  la marca España. En el caso de  la moda española 
estaríamos  hablando  de  retail,  organización,  logística  y  del  concepto  de  moda  rápida,  social, 




























Por este motivo, hay un acuerdo bastante  generalizado, empezando por  los  stakeholders de marca 

























de  los  diseñadores  españoles.  En  el  caso  por  ejemplo  de  ACME  (..)  nosotros  hemos  realizado  tres 





con España es demasiado baja por parte del  consumidor  internacional, que  cree a menudo que es 
































































































































































millones  de  visitantes  que  tenemos  cada  año  en  España,  cosa  que  no  se  hace.  Entonces,  nosotros 



















































Turismo, gastronomía   y moda son  los sectores más vinculados con España y que  los entrevistados 































stakeholders que piensan que  todavía  se podría  recuperar. Hubiera  sido muy positivo  capitalizar el 




Es una pena, porque  como no hay  estrategia de  Estado,  España  era un  jugador  importantísimo  en 
renovables,  tanto en eólica  como en  solar  (..)  Iberdrola, Acciona, Gamesa, están  saliendo y ganando 
contratos y están poniendo los parques eólicos en Brasil, en EEUU, pero, claro, como ahora aquí hemos 























Turismo  (..)  alimentación  /  restauración  ..yo  creo  que  la 
restauración es un filón que tenemos que aprovechar (..) y 
quizás el mundo de  la energía, sinceramente, yo creo que 
todo  va  ligado  con  el  tema  de  la  sostenibilidad  (..)  estoy 




vienen  aquí  los  turistas  por  los  estudios  que  tenemos, 
cuando hacen turismo de compras, buscan en la moda y en 
otros sectores buscan productos del país (..). Yo creo que el 




Moda,  gastronomía  y  luego  hay  un  área  que  creo  que 
puede  ser  interesante que  es  todo  el    tema de  energías 








de Londres. Pero  la  industria de  la moda es una  industria 
que  tiene mucha más  facilidad para  llegar al consumidor 
final, al publico (..) (Pikolinos) 










vienen  aquí  los  turistas  por  los  estudios  que  tenemos, 
cuando hacen turismo de compras, buscan en la moda y en 
otros sectores buscan productos del país (..). Yo creo que el 






o no, pero parecía que  sí  (..) pues aprovechar  si  tenemos 
buen tiempo, no, pues si tenemos sol, pues aprovechémoslo, 













de  las  que  no  nos  podemos  desmarcar  ni  nos  interesaría 
































Los  productos  gastronómicos,  los  destinos  turísticos,  las 
ciudades,  la  agro‐alimentación  (..)  Estos  sectores  podrían 
ayudar  a  identificar  una  marca  España  cercana  al  sol, 
cercana a lo mediterráneo (..) 
 



















Las  renovables  (..) es un sector que está en  la moda, que 
está  en  la  cresta  de  la  ola,  estar  como  país  entre  los 
principales  con  Dinamarca,    fíjate  tú,  eso  sería  un  activo 
como marca  país  fundamental.  Y  que  eso  genere mucho 
empleo y tal, hombre pues yo creo que no tanto como  las 











sol  y  playa..  sino  turismo  de  compras..yo  fomentaría 
muchísimo  el  desarrollo  de  las  firmas  textiles,  de  los 
diseñadores  (..) Si  tú vienes a Madrid a comprar un Angel 
Schlesser pues no tienes AS en el resto del mundo.. (ACME) 












































































































La  flexibilidad allí está, en esos atributos    (..)  la diversidad y  la  flexibilidad, están estudiados y están 







































Por  todo  ello  conviene  una  regeneración  social  y  ética,  incentivar  el  capital  social  frente  al 
individualismo  y  tener  en  cuenta  el  papel  de  las  nuevas  tecnologías,  que  están  cambiando 






























más  incluso que en  la exterior, que parece estar en proceso de  recuperación. Es  interesante ver  la 
evolución con datos del RI explicados por su director, Fernando Prado, entrevistado como stakeholder 
de marca España. 















































que  era  el  17  y  en  el  año  2014  estamos  prácticamente  al  mismo  nivel  que  Francia  y  bastante 
distanciados de Portugal que es el que viene después (RI) 
 
¿Qué  pasará  en  2015?  Pues  hombre,  si  siguiese  la  tendencia  deberíamos  adelantar  a  Francia  y 
probablemente a Italia. Pero a lo mejor no, porque (..)  ahora tenemos también unos hechos que están 















El  problema  que  tenemos  en  España  de  reputación  hoy  día  es  mucho  mayor  dentro  que  fuera. 
Normalmente (..) es un 20% más alto dentro del país que fuera. Pues España es uno de esos pocos países, 
pocos  países,  había  tres  o  cuatro,  donde  hay mejor  percepción  fuera  que  dentro. Otro  es  Italia  por 




































Como  resumen  final de  esta  investigación,  veamos  a  continuación  cómo  se podría  esquematizar  el 
análisis temático realizado, antes de pasar a las conclusiones generales del estudio. 
   


























































































1. Carencia   de una  fortaleza de marca propia, por  lo que  la marca país certifica un umbral de 
calidad y de prestigio reconocido por el profesional internacional y por algunos consumidores 
etnocéntricos. En el caso del made in/by  Spain, sucede más en calzado que en moda y más entre 
los  fabricantes  que  entre  las  empresas  comercializadoras.  Los  mercados  destino  que  más 
valoran el made in Spain son China y Japón. 
 














cual  apoyarse  en  un  país  o  territorio.  Tiene  relación  con  la  dureza  y  duración  de  la  crisis  
económica y con sus consecuencias.  
 

















Esta  tendencia, ya  la vimos y  la definimos en el marco  teórico  como  “patriotismo económico”, y  la 
ilustramos a partir del ejemplo francés (pág.52), con el logo Origine France Garantie y el desarrollo de 
















acentúa  las “carencias conectoras” explicadas   en el análisis transversal de  los datos. Unas carencias 
entre instituciones y empresas, industria y empresas, turismo e industria, turismo y cultura que impiden 





productos,  y  las  empresas  empiezan  a  ver  en  el  origen  un  factor  de  diferenciación  y  de  posible 
preferencia, también en los mercados internacionales. Por eso hay cada vez más empresas dispuestas a 
apoyarlo. Sin embargo son empresas de menor dimensión y con menor conocimiento de sus marcas y 



















dispuesto  a  pagar  entre  un  10  y  un  20% más  por  un  producto  fabricado  en  España  (Callaghan,  Pikolinos,  El 
Naturalista, Fice y Fedecon). 






El made  in Spain es un  sello de calidad y  se asocia con  la calidad del producto,  la manufactura y  la 
industria –por eso es valorado por el profesional internacional de calzado y el consumidor internacional 











































extremeña  llamada  Saycars. Vende moda masculina  total  look en un  segmento de precio  algo por debajo de  
Massimo Dutti o el Ganso. Cuenta con 7 espacios de venta en España,  incluyendo corners en el Corte  Inglés   y 
tienda en La Illa de Barcelona. Etiquetan sus prendas con “Designed by Spain” y fabrican en Marruecos, Portugal o 
Turquía. También exportan aunque no tenemos datos al respecto. 









político  y  permiten  rescatar  elementos  culturales.  Además  en  el  caso  de  Barcelona  su  notoriedad 














país. Muchas  inciden en  la necesidad de empezar por  la reputación  interna de España y destacan el 
problema de identidad español como prioritario y previo a la construcción de una marca España. 
 
Hay  un  elevado  grado  de  coincidencia  en  los  sectores motores  y  las  asociaciones  pertinentes  que 
sugieren las empresas como plataforma de posicionamiento de marca país. Se respira  un sentimiento 
optimista de  las empresas  (especialmente en  las no periféricas) en  cuanto al potencial de  la marca 
España y del made in/by Spain. 
 
Estoy convencido que  todo esto al  final es un pez que se muerde  la cola,  las marcas  influyen en marca 
España, marca España se fortalece, y la marca España consigue traer turismo a España, el turismo consigue 








































las  cuestiones a  través de  “observaciones  conceptuales”, que  corroboran en algunos  casos  también  
elementos previos analizados en el marco teórico. Recordemos que como ya explicamos al inicio de este 
proyecto, mientras  las  hipótesis  se  generan  de  forma  inductiva,  las  observaciones  conceptuales  se 



















empresas exportadoras. Vimos  la fragmentación de  la  imagen de España en  la parte cuantitativa del 
marco empírico (capítulo 4), y se corrobora en la investigación cualitativa.  
 
El  único  posicionamiento  percibido  de  España  es  relativo  a  un  turismo masivo  donde  destacan  las 
asociaciones estereotipadas del sol, la fiesta, la siesta, la alegría y el estilo de vida. No obstante se aprecia 







una  larga  tradición manufacturera, que garantizan un nivel de  calidad excelente  con un precio muy 
competitivo, así como un mejor servicio que marcas italianas y una excelente capacitación tecnológica 































































































o existe una alternativa al made by Spain, que es  la marca Barcelona, que  se asocia a 
elementos  de  interés  cultural,  de  proyección  y  conocimiento  internacional  y  es 
claramente preferida por las marcas ubicadas en Cataluña. 
 







impide  que  Inditex  se  perciba  como  un  modelo  empresarial  de  éxito  a  nivel 
internacional  y que se considere que contribuye a valorizar la moda española. 
 


























ésta  es  necesaria  y  que  debería  sustentarse  en  sectores  industriales  y marcas  donde  el  país  ya  es 
conocido y/o reconocido (reputación) por el consumidor final.  
 
OC9.  Los  sectores  de  proyección  internacional  de  España  que  más  consenso  generan  entre  los 
entrevistados son el turismo, la gastronomía y la moda retail. De forma complementaria se mencionan 









‐ Hay sectores que aportan mucha  imagen  (renovables, eólica) y hay varias marcas españolas 
internacionalizadas que pueden abanderarlo (Iberdrola, Endesa). Es un sector en el que España 
empezaba a destacar y que a pesar de ser cuantitativamente pequeño, en cuanto a generación 




‐ Hay  sectores  en  los  que  España  puede  diferenciarse  y  poner  en  valor  su  competitividad  y  
envergadura –capacitación tecnológica– y de gestión (management e ingenierías), como son la 
gestión  de  infraestructuras  y  las  empresas  turísticas  de  hospitality  (cadenas  hoteleras  y 
compañías aéreas). 
 







incluyen en  la short‐list de candidatos. Esto no significa que  las empresas no usen  las últimas 
tecnologías, sino que el énfasis debe ser otro. 
 
‐ Sectores  como  el  de  la  banca,  que  en  otras  circunstancias  podrían  quizás  haber  sido 
considerados también como interesantes para abanderar la marca España –por su envergadura 
y  el  reconocimiento  y  capacitación de  varias marcas  españolas  globales,  como  Santander o 
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